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Indledning/problem	  Som	  individer	  er	  vi	  sociale	  ”gruppedyr”.	  Det	  moderne	  individ	  er	  ikke	  blot	  en	  individuel	  forbruger,	  der	  blot	  ønsker	  at	  konsumere.	  Individer	  ønsker	  snare	  i	  højre	  grad	  at	  begå	  sig	  i	  sociale	  sammenhænge,	  være	  en	  del	  af	  noget,	  med	  nogle	  -­‐	  og	  skilte	  med	  det.	  Den	  moderne	  forbruger	  ønsker	  at	  indgå	  i	  neostamme	  fællesskaber,	  der	  er	  tæt	  forbundet	  og	  hvor	  ritualer	  og	  symboler	  er	  en	  del	  af	  dette.	  Denne	  ovenævnte	  antagelse	  er	  baseret	  på	  Maffsolis	  neo-­‐stamme	  teori	  (Cova	  &	  Cova).	  Hvordan	  kan	  virksomheder	  gå	  fra	  main	  stream	  til	  undergrund,	  og	  hvad	  kan	  det	  betyde	  og	  være	  værd?	  Flere	  og	  flere	  virksomheder	  har	  opdaget	  effekten	  ved	  at	  appellere	  og	  samarbejde	  med	  mindre	  kundegrupper	  eller	  Tribes	  (Cova	  &	  Cova:	  2002).	  I	  Maffesolis	  teori	  om	  neo-­‐stammer	  betyder	  objektive	  samfundsstrukturer	  og	  individuelle	  subjektive	  valg	  mindre	  for	  vores	  selvforståelse	  end	  æstetik,	  følelser	  og	  relationer	  i	  varierende	  kontekster	  og	  fællesskaber.	  Flere	  og	  flere	  virksomheder	  har	  opdaget	  potentialet	  i	  de	  sociale	  medier,	  og	  de	  muligheder	  de	  tilbyder.	  Markedsføringsmulighederne	  er	  mange,	  men	  måske	  ikke	  alle	  lige	  effektive.	  	  Flere	  virksomheder	  er	  begyndt	  med	  ”alternative”	  marketingsformer,	  hvor	  man	  appellerer	  til	  mindre	  ”målgrupper”,	  eller	  laver	  events,	  opretter	  mindre	  klubber	  uden	  relation	  til	  brandet.	  Det	  kan	  være	  af	  flere	  grunde,	  en	  form	  for	  kundeloyalitet,	  men	  meget	  kunne	  pege	  mere	  i	  retning	  af	  at	  forøge	  markedsværdi,	  eller	  i	  et	  forsøg	  på	  at	  re-­‐brande	  sig	  som	  virksomhed.	  	  	  Men	  hvad	  vil	  et	  sådan	  stammefællesskab	  sige,	  og	  hvordan	  kan	  virksomheder	  drage	  nytter	  af	  denne	  viden?	  Er	  det	  blot	  viden	  eller	  det	  holdningsændring	  der	  skal	  til?	  Og	  hvad	  sker	  der,	  når	  man	  gør	  kunderne	  til	  en	  del	  af	  virksomheden?	  Kan	  kunderne	  agere	  aktive	  medskabere	  af	  virksomheden	  som	  brand?	  Og	  bliver	  kunderne	  virkelig	  en	  del	  af	  virksomheden?	  Hvilke	  konsekvenser	  har	  det,	  at	  virksomheden	  giver	  afkald	  på	  mulig	  kontrol,	  og	  kan	  virksomheden	  overhovedet	  gøre	  det?	  	  	  Den	  Danske	  virksomhed	  LEGO	  siges	  at	  være	  strategisk	  dygtige	  til	  både	  at	  medinddrage	  kunderne	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010)(Co-­‐Creation),	  og	  samtidig	  skabe	  gode	  rammer	  for	  neo-­‐stammer	  og	  gå	  benhårdt	  efter	  disse.	  Virksomheden	  er	  da	  også	  den	  førende	  på	  sit	  marked,	  med	  mile	  længeder	  til	  konkurrenterne	  (Ibid).	  Derfor	  vil	  dette	  projekt	  tage	  empirisk	  udgangspunkt	  i	  netop	  LEGO,	  nærmere	  bestemt	  bruger	  sitet	  Rebrick.com,	  der	  er	  en	  del	  af	  AFOL	  (Adult	  fans	  of	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LEGO)	  med	  mange	  bruger	  sites.	  Det	  interessante	  ved	  denne	  er,	  at	  netop	  den	  hjemmeside	  er	  etableret	  og	  styres	  af	  LEGO	  selv.	  	  Kommunikationen	  i	  projektet	  er	  hele	  omdrejningspunktet,	  da	  tiltagene	  fra	  LEGOs	  side	  er	  etableret	  igennem	  kommunikationskontekster.	  Tiltagene	  og	  tilnærmelsen	  sker	  gennem	  dialogiske	  tiltag	  samt	  sociale	  medier	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:).	  Ved	  at	  studere	  disse	  kommer	  projektet	  til	  at	  bestå	  af	  en	  målgruppeanalyse	  i	  form	  af	  at	  analysere	  aktører,	  kontekster	  og	  processer	  med	  fokus	  på	  kommunikationen	  mellem	  medlemmerne	  af	  et	  online	  fællesskab	  samt	  virksomhedens	  måde	  at	  kommunikere	  med	  og	  til	  fællesskabet.	  Metoden	  er	  kvalitativ	  og	  vil	  blandt	  andet	  bestå	  af	  observation	  på	  nettet	  samt	  inddragelse	  af	  allerede	  eksisterende	  interviews	  med	  en	  involvereret	  person,	  marketing	  direktøren	  for	  LEGO.	  	  Hvordan	  dette	  projekt	  er	  en	  kommunikativ	  problemstilling	  og	  hvorfor	  dette	  skal	  belyses	  kommunikativt,	  er	  ét:	  Begge	  marketingretninger	  beror	  på	  kommunikative	  processer	  som	  hovedtiltag,	  der	  er	  tale	  om	  forskellige	  aktører,	  for	  hvem	  der	  både	  manifisteres	  igennem	  kommunikationskontekster	  og	  -­‐processer.	  Det	  er	  altså	  det	  relationelle	  forhold	  der	  er	  interessefeltet.	  Begge	  retninger,	  med	  andre	  ord,	  fokuserer	  og	  eller	  forsøger	  at	  støtte	  relationer,	  hvad	  end	  det	  er	  kunderne	  i	  mellem	  eller	  virksomheden	  og	  kunderne.	  	  Projektets	  hovedspørgsmål	  er	  som	  følger	  og	  de	  ovennævnte	  spørgsmål	  fungerer	  som	  arbejdsspørgsmål.	  Problemformulering	  lyder	  således:	  
Hvordan	  bliver	  kunderne	  aktive	  medskabere	  af	  LEGO,	  hvad	  kræver	  det	  af	  
virksomheden	  og	  hvilke	  konsekvenser	  har	  det,	  at	  virksomheden	  delagtiggør	  kunderne,	  
og	  må	  slippe	  kontrol?	  
Teori	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  jeg	  præsentere	  de	  teoretiske	  begreber,	  der	  skal	  styre	  undersøgelsen.	  Jeg	  præsenterer	  først	  Tribal-­‐Marketing,	  der	  er	  inddelt	  i	  tre	  led:	  stammen	  for	  individet,	  stammefælleskabet	  og	  Tribal	  Marketing	  –	  virksomhedens	  ageren.	  Dette	  er	  for	  overskuelighedens	  skyld,	  og	  samtidig	  vil	  jeg	  se	  på	  hvilke	  tre	  plan,	  Tribal	  Marketing	  har	  indvirkning	  og	  som	  jeg	  senere	  vil	  benytte.	  Co-­‐Creation	  vil	  efterfølgende	  blive	  præsenteret.	  	  	  
Tribal	  Marketing	  –	  Neo-­‐stammer	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Ordet	  Tribal	  kommer	  af	  Maffesolis	  sociologiske	  teori	  om	  menneskelige	  forhold,	  og	  identitet.	  Cova	  &	  Cova	  er	  to	  franske	  teoretikere,	  der	  trækker	  på	  denne	  teori	  til	  brug	  i	  et	  virksomheds-­‐	  og	  marketingaspekt.	  Deres	  videreførelse	  af	  teorien	  er	  et	  alternativ,	  og	  en	  kritik	  af	  hvad	  de	  kalder	  en	  mere	  postmodernistisk	  angelsaksisk	  individsorienteret	  markeringsform.	  De	  bidrager	  således	  med	  et	  epestimologisk	  valg	  at	  se	  på	  forbrug	  på	  et	  mikrosocialt	  niveau	  specifikt	  hvordan	  det	  finder	  sted	  i	  grupper	  af	  forbrug	  og	  manifisteret	  igennem	  gruppeadfærd	  (actions).	  (Cova	  &	  Cova,	  2002:601).	  Først	  vil	  jeg	  lige	  blot,	  ganske	  kort	  inddrage	  Maffesolis	  neo-­‐stamme	  teori,	  da	  denne	  er	  absolut	  nødvendig	  til	  at	  forstå	  Cova	  &	  Covas	  marketing	  teori,	  Tribel-­‐marketing.	  Relevant	  er	  også	  at	  nævne	  at	  Maffesolis	  skriver	  sig	  ”op	  imod”	  Borduie.	  I	  Maffesolis	  teori	  om	  neo-­‐stammer	  betyder	  objektive	  samfundsstrukturer	  og	  individuelle	  subjektive	  valg	  mindre	  for	  vores	  selvforståelse	  end	  æstetik,	  følelser	  og	  relationer	  i	  varierende	  kontekster	  og	  fællesskaber.  
 
Stammen	  for	  individet	  	  Tribal	  Marketing	  går	  altså	  ud	  på	  at	  man	  erkender	  individets	  behov	  for	  at	  indgå	  i	  sociale	  fælleskaber,	  og	  derved	  har	  større	  behov	  for	  hvad	  forbrugergoder	  kan	  repræsentere,	  end	  selve	  konsumeringen	  (Cova	  &	  Cova,	  2002:595).	  For	  det	  enkelte	  individ	  betyder	  det,	  at	  vi	  henter	  
identitet	  fra	  andre	  der	  ligner	  os,	  og	  gennem	  fælles	  symboler	  udtrykker	  vi,	  hvem	  vi	  er.	  Stammen	  repræsenterer	  altså	  muligheden	  for	  ”sammenoplevelser”,	  hvor	  emotion	  og	  erfaringsdannelse	  er	  vigtige	  elementer	  for	  individet.	  Samtidig	  tillader	  stammefælleskabet	  en	  følelser	  af	  modstand	  og	  refleksion	  over	  identitet	  derved	  en	  genovervejelse	  af	  eksistentielkarakter(Ibid).	  Disse	  genovervejelser	  kommer	  i	  kraft	  af	  nye	  følelsesmæssige	  erfaring	  med	  stammefællesskabet,	  der	  på	  nogle	  måder	  står	  i	  kontrast	  til	  det	  omkringliggende	  samfund	  (Ibid).	  Fællesskabet	  tillader	  individer	  at	  redefinere	  mening	  på	  deres	  egen	  måde	  (Cova	  &	  Pace,	  2006:1102).	  Denne	  måde	  at	  anskue	  vigtigheden	  af	  fællesskaberne	  adskiller	  sig,	  ifølge	  Cova	  &	  Cova	  fra	  traditionel	  marketings	  segmentering,	  hvor	  det	  vigtigste	  for	  individet	  er	  at	  være	  en	  del	  af	  en	  stamme	  mere	  end	  en	  social	  klasse	  eller	  et	  segment	  (Cova	  &	  Cova,2002:599).	  Hvervningen,	  eller	  tilslutningen	  til	  stammen	  sker	  ikke	  under	  rationelle	  strukturer	  så	  som	  job,	  men	  omkring	  irrationelle	  foranstaltninger	  så	  som	  følelser,	  passion	  og	  lokalitet	  (Ibid:597).	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Stammerne	  som	  fælleskab	  	  Stammer	  som	  fælleskab	  kan	  altså	  på	  mange	  måder	  minde	  om	  etniske	  grupperinger	  blot	  i	  en	  mindre	  skala.	  Etniske	  da	  der	  eksisterer	  en	  form	  for	  lokalitet,	  kulturelhomogenitet,	  lingvistik	  (Cova	  &	  Cova,	  2002:597).	  Disse	  forekommer	  også	  at	  være	  virtuelle.	  Fælles	  oplevelser	  og	  
symboler	  fremkalder	  følelser	  af	  at	  være	  sammen.	  Stammerne	  har	  ikke	  en	  centraliseret	  magt,	  der	  definerer	  regelsæt	  for	  stammen,	  og	  ofte	  bliver	  der	  konstitueret	  en	  speciel	  ageren,	  som	  modsvar	  eller	  ”oprør”	  mod	  institutionel	  magt	  (Ibid).	  Neo-­‐tribes	  (brand-­‐tribes)	  er	  altså	  mindre	  fællesskaber,	  funderet	  på	  ritualer	  og	  symboler.	  Symboler	  kan	  være	  materielle	  forbrugsgoder,	  og	  ritualer	  kan	  være	  årlige	  møder	  med	  en	  form	  for	  gentagelse	  og	  fællesdyrkning.	  Symbolerne	  og	  ritualerne	  repræsenterer	  en	  værdi,	  der	  bliver	  skabt	  af	  og	  indenfor	  stammen,	  Liking	  Value.	  Værditilførslen	  er	  altså	  relationel.	  Stammerne	  eksisterer	  kun	  så	  længe	  som	  tiltrækningskraft	  til	  netop	  de	  symboler	  og	  ritualer	  er	  til	  stede,	  der	  er	  altså	  en	  tidsbegrænsning	  (Ibid:598).	  Hvilket	  adskiller	  begrebet	  tribes	  	  fra	  Brand	  -­‐communities,	  da	  disse	  blot	  er	  kommercielle.	  	  Brand-­‐tribes	  er	  ikke	  enklaver	  udenfor	  samfundet,	  men	  dets	  medlemmer	  begår	  sig	  i	  ”normale”	  jobs,	  og	  er	  ikke	  begrænset	  blot	  til	  et	  stammefællesskab,	  men	  kan	  være	  del	  af	  flere	  (Ibid:597).	  Det	  gør	  at	  stammefællesskaber	  kan	  gå	  forholdsvis	  ubemærket	  hen,	  og	  eksistere	  side	  om	  side	  med	  det	  moderne	  og	  ”omkringliggende	  samfund”	  på	  en	  kompleks	  og	  ”indhyllet”	  vis	  (Ibid:599).	  Denne	  inter	  relation	  og	  komplekse	  indblanding	  gør	  at	  rationelle	  sociologiske	  metoder	  ikke	  kan	  fremanalysere	  og	  klassificere	  dem,	  altså	  stammerne	  eller	  individet	  der	  indgår	  i	  tribes	  (Ibid).	  	  	  
Tribal	  marketing,	  virksomhedens	  ageren	  	  	  Herved	  kan	  udledes	  nogle	  marketingsmetoder,	  der	  senere	  hen	  vil	  blive	  brugt	  i	  analysen.	  Disse	  punkter	  står	  i	  kontrast	  til	  en	  mere	  kunder	  segmentet	  individualistisk	  tilgang.	  Tribal	  Marketing	  fokuserer	  på	  kunde	  og	  kunderelationer	  fremfor	  kunde	  virksomhed	  (Cova	  &	  Cova,	  2002:604).	  Indenfor	  Tribal-­‐Marketing	  positionerer	  virksomheden	  sig	  som	  støtter	  af	  relationer	  hvor	  produkter	  og	  services	  er	  linket	  mellem	  kunderne.	  Virksomheden	  skal	  således	  ikke	  positionere	  sig	  som	  en	  ”pol”	  for	  relationen.	  (Ibid).	  Det	  handler	  om	  at	  ”Empower”	  kunderne.	  Tribal	  Marketing	  benytter	  sig	  af	  ”rituelle	  og	  kultsteder”,	  fremfor	  en	  kognitiv	  tilgang	  med	  sådanne	  effekter	  som	  f.eks.	  kundekort	  loyalitets	  programmer	  (Ibid).	  Derfor	  forsøger	  Tribal	  Marketing	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at	  opbygge	  ”affective”	  reel	  loyalitet	  fremfor	  kognitivt	  loyalitet	  (Ibid).	  Linking	  Value,	  for	  virksomheder	  dækker	  over	  produkter	  eller	  services	  der	  genskaber	  eller	  etablerer	  bånd	  individer	  imellem.	  Empowering	  kunderne	  betyder	  ikke	  at	  man	  frigør	  kunderne	  fra	  et	  brand	  eller	  hjælper	  til	  at	  flygte	  fra	  ”markedspladsen”,	  det	  betyder	  snare	  at	  man	  opbygger	  et	  ”forhold”,	  virksomheden	  og	  kunderne	  imellem	  og	  derved	  understøtter	  identitetsskabelsen	  (Ibid:1101).	  Ifølge	  Tribal	  Marketing	  er	  kunde	  Empowerment	  nødvendig	  i	  individets	  liv,	  for	  at	  gøre	  brandet	  til	  hensigtsmæssigt	  og	  autentisk.	  Når	  virksomheden	  stræber	  efter	  autencitet	  	  bliver	  virksomheden	  nød	  til	  at	  optage	  regler	  og	  normer	  fra	  stammerne,	  men	  forholdet	  er	  relationelt,	  da	  virksomheder	  og	  stammer	  er	  afhængig	  af	  hinanden	  (Cova	  &	  Pace,	  2006:1101,	  Cova	  &	  Cova;	  2002:	  613).	  	  	  
Co-­‐Creation	  	  Co-­‐Creation	  og	  Tribal	  Marketing	  er	  to	  begreber,	  der	  er	  tæt	  forbundet,	  hvor	  virksomheder	  medinddrager	  sine	  kunder/købere.	  Co-­‐Creation	  er	  at	  man	  skaber	  værdi	  sammen,	  eksempelvis	  virksomhed	  og	  kunder,	  altså	  	  en	  virksomhed	  der	  går	  i	  dialog	  og	  interaktion	  med	  forbrugerne.	  	  Delagtiggørelsen	  kan	  udføres	  på	  mange	  vis,	  i	  forskellige	  kontekster	  og	  med	  forskellige	  aktører.	  Co-­‐Creation	  kan	  således	  ses	  som	  en	  marketing	  strategi	  virksomheder	  benytter	  sig	  af,	  hvor	  både	  virksomheden	  samt	  kunder	  kan	  drage	  fordele	  (Schultz	  &	  Hatch,	  2010:599).Ifølge	  Schultz	  &	  Hatch	  er	  Co-­‐Creation	  bygget	  op	  af	  fire	  byggeblokke:	  Acces,	  Dialogue,	  tranparancy	  	  og	  risk.	  Co-­‐Creation	  er	  en	  strategi	  hvor	  man	  træder	  ud	  af	  ”branding	  konteksten”	  (Ibid:591).	  Begreberne	  basseres	  på	  teori	  fra	  Prahalad	  og	  Ramsway.	  Disse	  fire	  begreber	  er	  alle	  internt	  forbundet	  og	  har	  derved	  en	  interrelations	  kraft	  (Ibid:600).	  	  Jeg	  vil	  især	  	  fremhæve	  Dialogue,	  Risk	  og	  acces	  da	  to	  af	  disse	  	  særligt	  kan	  ses	  som	  discipliner	  indenfor	  kommunikationen	  hvor	  Risk	  udgør	  den	  risiko,	  der	  blandt	  andet	  ønskes	  undersøgt.	  I	  dette	  tilfælde	  er	  det	  de	  risici	  en	  virksomhed	  kan	  komme	  ud	  for	  ved	  benyttelse	  af	  Co-­‐Creation	  og	  en	  mere	  delagtiggørende	  virksomheds	  initiativer	  (Ibid:593).	  	  	  	  Acces,	  er	  de	  kontekster	  virksomheden	  	  så	  at	  sige	  skal	  skabe	  for	  at	  medinddrage	  kunder.	  Adgangen	  kan	  ske	  på	  mange	  måder,	  eksempelvis	  ved	  at	  tillade	  et	  brugersite,	  hvor	  kunder	  kan	  udveksle	  produkter	  ideer,	  billeder,	  eller	  med	  de	  sociale	  mediers	  muligheder	  kan	  adgangen	  blot	  skabes	  på	  en	  af	  disse.	  Dog	  behøves	  konteksten	  også	  skabes	  offline	  i	  form	  af	  event	  og	  aktiviteter	  (Ibid).	  I	  de	  cases,	  og	  eksempler	  Hatch	  &	  Schultz	  fremhæver	  i	  deres	  artikel,	  nævnes	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eksempler	  så	  som	  AFOL	  (Adults	  Fans	  Of	  LEGO)	  (Ibid:599),	  hvilket	  de	  kalder	  Brand	  Communities,	  en	  speciel	  mindre	  gruppe	  med	  LEGO	  tilfælles.	  Om	  end	  definitionen	  Tribal	  ikke	  bruges,	  må	  det	  siges	  at	  begrebet	  Brand	  Communities	  har	  ligheder	  med	  Neo-­‐stammer.	  Det	  vil	  uddybes	  senere	  og	  diskuteres	  i	  forhold	  til	  Cova	  &	  Covas	  teori	  om	  Tribal	  Marketing.	  	  	  	  	  	  	  Når	  konteksten,	  Acces,	  er	  skabt	  åbner	  det	  op	  for	  muligheden	  med	  interaktion	  virksomheden	  og	  kunderne	  imellem.	  Dette	  er	  hvad	  Hatch	  &	  Schultz	  kalder	  dialog.	  Dialogen	  imellem	  aktørerne	  skal	  bæres	  af	  respekt	  og	  fra	  virksomhedens	  side	  er	  det	  essentielt	  at	  lytte	  og	  være	  
Open-­‐Minded	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:597).	  Dialog	  er	  altså	  en	  interaktion	  virksomheden	  og	  kunderne	  imellem,	  der	  bæres	  af	  respekt	  og	  viljen	  til	  at	  lytte	  og	  forstå.	  Denne	  forståelse	  af	  dialog	  ligger	  indenfor	  dialog	  begrebet,	  som	  det	  kultur	  sensitive	  bearbejder,	  så	  som	  Mohan	  Dutta.	  Det	  er	  derfor	  relevant	  at	  nævne	  en	  mere	  kritisk	  tilgang	  til	  dialog,	  som	  Louise	  Philips	  præsenterer	  i	  artiklen	  ”Enacting	  ”Dialogue”	  in	  Planned	  Communication”.	  Dialog	  vil	  altid	  være	  influeret	  og	  der	  findes	  ikke	  en	  ren	  dialog	  uden	  intentioner	  eller	  formål	  (Philips,2011).	  I	  et	  tilfælde	  som	  LEGO,	  vil	  det	  således	  være	  formålet	  at	  sælge	  eller	  forøge	  markedsandele.	  Dette	  er	  blot	  relevant	  at	  have	  med	  sine	  overvejelser	  og	  vil	  senere	  inddrages	  i	  diskussionen.	  	  I	  Artiklen,	  Toward	  a	  Theory	  of	  brand	  Co-­‐Creation,	  er	  som	  nævnt	  Risk	  et	  af	  de	  fire	  grundelementer.	  Risk	  skal	  altså	  både	  ses	  som	  det	  konkurrenceudfordrende	  i	  at	  selv	  konkurrenter	  pludselig	  kan	  få	  adgang	  til	  følsomme	  oplysninger.	  Risk	  er	  samtidig	  et	  underliggende	  element,	  der	  er	  mere	  interessant	  for	  denne	  rapport,	  da	  den	  repræsenterer	  problemstillingen	  om	  risici	  ved:	  Virksomheden	  giver	  afkald	  på	  kontrol	  (som	  i	  Tribal-­‐marketing),	  virksomheden	  udøver	  for	  meget	  kontrol	  eller	  forbliver	  i	  den	  tro	  at	  de	  aktivt	  er	  i	  dialog	  med	  sine	  kunder,	  og	  eller	  skader/skræmmer	  sine	  kunder	  bort	  (Hatch	  &	  Schultz,2010:595).	  Der	  opstår	  således	  	  tætte	  forbindelser	  mellem	  en	  virksomheds	  strategiske	  kommunikation	  og	  forbrugeres	  hverdagsliv,	  hvor	  værdier	  skabes	  sammen	  af	  forbrugere	  og	  virksomhed	  gennem	  dialog	  og	  interaktion,	  og	  hvor	  relationer	  skabes	  mellem	  forbrugere	  og	  virksomhed	  i	  sociale	  kommunikationspraksisser. 	  
Metode	  Den	  bærende	  metode	  til	  at	  kunne	  udføre	  analysen	  og	  derved	  besvare	  problemformuleringen	  er	  en	  Netnografiske	  metode.	  Begrebet	  Netnografi	  kommer	  af	  online-­‐etnografi.	  Metodisk	  undersøges	  der	  via	  observationer,	  og	  metoden	  er	  således	  afledt	  af	  etnografiske	  og	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antropologiske	  metoder.	  Den	  typiske	  definition	  på	  netnografi	  er,	  skriftelige	  resultater	  der	  kommer	  af	  feltarbejde	  hvor	  man	  observerer	  kulturer	  og	  fællesskaber,	  der	  opstår	  i	  online,	  computer	  medieret	  eller	  internet	  baseret	  kommunikation,	  og	  hvor	  både	  feltarbejdet	  og	  samt	  det	  tekstuelle	  produkt	  er	  metodologisk	  funderet	  på	  tradition	  fra	  kulturel	  antropologi	  (Cova	  &	  Pace,	  2006:1092).	  Internettet	  byder	  på	  en	  anden	  social	  form,	  og	  nogle	  vil	  ligefrem	  påstå	  at	  internettet	  har	  en	  mere	  spontan	  og	  direkte	  vinkel	  end	  man	  ellers	  ville	  kunne	  observere	  i	  informant-­‐	  og	  fokusgruppeinterviews.	  Internettet	  er	  nemlig	  den	  ideelle	  teknologiske	  platform	  for	  at	  manifestere	  social	  spontanitet	  hvor	  individuelle	  netværk	  samtidig	  tilbyder	  en	  let	  tilgang	  til	  dette	  (Ibid:1096).	  En	  rygdækning	  for	  brugen	  af	  denne	  metode	  kommer	  fra	  Cova	  &	  Cova,	  samt	  Fyrberg	  et.	  Al.	  I	  begge	  disse	  artikler	  argumenters	  for	  og	  udfoldes	  en	  Netnografisk	  metode.	  	  Den	  netnografiske	  metode	  er	  særligt	  relevant	  i	  forhold	  til	  identifikation	  af	  Neo-­‐stammer.	  Først	  og	  fremmest	  fordi	  den	  foreskriver	  observationer	  i	  flere	  forskellige	  kommunikationskontekster.	  Måske	  endnu	  vigtigere	  er	  metoden	  kvalitative.	  Det	  er	  relevant	  da	  Cova	  &	  Cova	  fremhæver	  at	  stammefælleskaber	  efterlader	  sig	  få	  ”spor”,	  og	  de	  opstår	  	  ud	  fra	  en	  delt	  og	  fælles	  oplevelse	  af	  ”virkeligheden”.	  Derfor	  	  kan	  kvantitative	  eller	  ”klasske”	  marktingsmetoder	  ikke	  fremanalysere	  fællesskaberne,	  da	  de	  underligges af en logik af de delte 
oplevelser, fortolkningsrepræsentation og diskursiv forhold (Cova	  &	  Cova,	  2002:606).	  I	  Robert	  Craigs,	  1999	  redegørelse	  af	  den	  Sociale	  Kulturelle	  Tradition	  kan	  man	  yderligere	  finde	  understøttelse	  til	  brugen	  af	  en	  mere	  antropologisk	  metode	  i	  forhold	  til	  det	  videnskabsteoretiske	  fundament	  for	  Tribal	  Marketing.	  Han	  beskriver	  at	  den	  Social	  Kulturelle	  tradition,	  har	  været	  under	  indflydelse	  af	  sociologer	  og	  antropologer	  (Craig,1999:144).	  Den	  Social	  kulturelle	  tradition	  vil	  blive	  uddybet	  i	  Videnskabsteori	  afsnittet	  	  Jeg	  vil	  benytte	  mig	  af	  begreberne	  Tribal	  Marketing	  og	  Co-­‐Creation	  til	  at	  underligge	  empirien	  analysen,	  empirien	  er	  som	  nævnt	  indsamlet	  via	  observation	  fra	  forskellige	  LEGO	  sites,	  samt	  andre	  sociale	  medier.	  Det	  vil	  sige	  at	  analyseapparatet	  er	  selvkonstrueret,	  jeg	  fremhæver	  dette,	  da	  det	  vil	  have	  konsekvenser	  for	  resultaterne.	  Dette	  vil	  blive	  underlagt	  bearbejdelse	  i	  afsnittet	  Videnskabsteori	  og	  i	  diskussionsafsnittet.	  	  	  	  Ud	  fra	  empirien	  vil	  jeg	  særligt	  fokusere	  på	  hvad	  Fyrberg	  et.	  al.	  (Cova	  &	  Cova,2002,	  Cova	  &	  Pace,2006)	  kendetegner	  ved	  Confessions.	  Disse	  er	  brugernes	  bidrag	  på	  de	  sociale	  medier,	  og	  de	  vil	  blive	  underlagt	  et	  analytisk	  blik	  med	  henblik	  på,	  hvilke	  rituelle	  og	  symbolske	  træk	  der	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minifisteres,	  samt	  hvordan	  de	  er	  medskabende	  af	  selve	  brandet.	  Slutteligt	  vil	  jeg	  se	  nærmere	  på	  evt.	  manifestation	  eller	  positioneringer	  internt,	  brugerne	  imellem.	  	  Cova	  &	  Cova	  beskriver,	  at	  den	  metodiske	  brug	  af	  Tribal-­‐marketing	  er	  ”high	  emotional	  
involment”	  med	  kunder.	  Dette	  er	  metodisk	  sammenligneligt	  med	  forbrugerantropologi	  eller	  etnomarketing,	  eller	  markedsorienteret	  etnografi	  (Cova	  &	  Cova,2002:612).	  Dette	  vil	  blive	  et	  bærende	  element	  i	  forhold	  til	  analysen	  af	  LEGOs	  egne	  udtalelser	  i	  form	  af	  forskelligt	  offentligt	  tilgængeligt	  materiale	  på	  de	  sociale	  medier.	  	  	  Slutteligt	  vil	  jeg	  tilføje	  at	  metodisk	  er	  tilegnelsen	  af	  empiri	  og	  viden	  har	  et	  hermeneutiske	  grundfundament.	  Hermeneutisk	  i	  en	  forståelse	  ud	  fra	  Hans	  Goerge	  Gadamars	  hermeneutiske	  horisont	  teori.	  Idet	  forståelsen	  altid	  vil	  være	  præget	  af	  ens	  egen	  horisont,	  som	  at	  forstå	  at	  de	  sociale	  rammer,	  familie	  osv.	  man	  er	  opvokset	  i	  vil	  præge	  ens	  syn	  på	  viden	  (Gadamer,2007:16).	  Ifølge	  Gardamar	  kan	  man	  gøre	  sig	  tilnærmelse,	  altså	  forsøge	  på	  en	  horisonts	  sammensmeltning.	  Man	  kan	  aldrig	  fravride	  sig	  sin	  egen	  horisonts	  forståelse,	  med	  andre	  ord	  findes	  objektiviteten	  ikke	  og	  man	  vil	  altid	  så	  at	  sige	  være	  præget	  af	  sin	  egen	  subjektive	  forståelse	  (Jørgensen,	  Gardamer,	  2007:	  XI).	  Yderligere	  vil	  jeg	  mene	  at	  min	  tilegnelse	  af	  viden	  samt	  progressionen	  af	  dette	  projektet	  har	  en	  hermeneutiske	  tilgang,	  i	  form	  af	  dele	  der	  bliver	  til	  helhed	  og	  helhed	  der	  igen	  bliver	  til	  dele	  (Gadamer,	  2007:168).	  	  
Afgrænsning	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  jeg	  kort	  afgrænse	  projektet	  og	  samtidig	  benytte	  det	  som	  argumentation	  for	  tanker	  ideer	  og	  valg	  jeg	  har	  gjort	  mig	  omkring	  projektet,	  og	  som	  har	  virket	  til	  at	  projektet	  har	  fået	  den	  udformning	  det	  har.	  Afsnittet	  har	  det	  formål	  at	  tegne	  projektets	  rammer	  for	  projektet	  samt	  for	  læservenligheden	  af	  hvad	  der	  kan	  forventes.	  	  Der	  er	  flere	  eksempler	  på	  andre	  virksomheder	  for	  hvem	  Co-­‐Creation	  og	  Tribal	  markting	  ikke	  er	  ukendt	  land.	  Jeg	  har	  forsøgt	  at	  trække	  på	  enkelte	  eksempler	  igennem	  rapporten,	  hovedsageligt	  fra	  de	  teoretikere	  jeg	  i	  forvejen	  anvender.	  Jeg	  har	  dog	  fravalgt	  den	  komparative	  analyse	  i	  det	  problemformuleringen	  foreskrev	  en	  mere	  grundig	  analyse	  af	  aktører,	  herved	  både	  kunder	  såvel	  som	  virksomheden.	  Derved	  har	  jeg	  vægtet	  at	  kunne	  gå	  mere	  i	  dybden	  med	  én	  virksomhed	  og	  de	  (meget	  aktive)	  aktører.	  Interessen	  faldt	  på	  LEGO	  Gruppen	  eftersom	  det	  er	  en	  dansk	  virksomhed.	  En	  virksomhed	  der	  er	  målt	  på	  indtjening	  samt	  arbejdspladser	  skaber	  enorm	  økonomisk	  værdi	  her	  til	  lands.	  Samtidig	  er	  vi	  nok	  mange	  der	  har	  leget	  med	  de	  famøse	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samle	  klodser	  som	  barn.	  Endvidere	  forelå	  der	  tilgængeligt	  materiale,	  såvel	  akademiske	  artikler	  som	  videoklip,	  hvor	  relevante	  aktører	  selv	  berørte	  nogle	  af	  disse	  punkter.	  Der	  forligger	  stadig	  store	  mængder	  empiri	  der	  kunne	  behandles	  og	  inddrages	  i	  et	  videre	  forløb.	  	  	  	  Potentialet	  i	  andre	  sociale	  medier	  kunne	  havde	  biddraget,	  eller	  blevet	  underlagt	  en	  grundig	  analyse	  så	  som	  Face	  Book,	  eller	  nogle	  af	  de	  brugerskabte	  sites.	  Hver	  bidragende	  med	  sine	  aktører	  og	  potentielle	  problemstillinger,	  men	  det	  interessante	  ved	  Rebrick	  sitet	  er	  netop	  det	  at	  LEGO	  gruppen	  selv	  er	  skaberne	  af	  platformen,	  men	  fansene	  er	  tilsvarende	  medaktører,	  hvilket	  åbner	  op	  for	  mulighed	  for	  at	  studere	  interaktionerne	  imellem	  virksomheden	  og	  fansene	  imellem,	  og	  samtidig	  også	  fasene	  imellem.	  Relevant	  er	  det	  også	  at	  fremhæve	  at	  Rebrick	  faktisk	  henviser	  til	  stort	  set	  samtlige	  sociale	  medier	  som	  kilder	  for	  ophavet	  til	  indholdet,	  og	  linker	  faktisk	  direkte	  videre	  til	  disse.	  Rebrick	  er	  på	  den	  måde	  i	  berøringsflade	  med	  de	  andre	  sociale	  medier	  og	  bliver	  således	  en	  kommunikationskontekst	  af	  en	  vis	  størrelse.	  Derfor	  faldt	  valget	  derpå.	  	  	  	  	  
Empiri	  	  	  I	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  jeg	  præsentere	  empirien	  for	  dette	  projekt.	  Rapporten	  tager	  udgangspunkt	  i	  virksomheden	  LEGO.	  Den	  danske	  virksomhed	  er	  førende	  indenfor	  sit	  område	  og	  ligger	  milevidt	  foran	  sine	  konkurrenter	  i	  markedsandele	  og	  overskud.	  LEGO	  er	  en	  meget	  omtalt	  og	  analyseret	  virksomhed,	  mange	  tilskriver	  LEGOs	  aktive	  kunderelation	  og	  delagtiggørelsen	  sin	  succes	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:596).	  Helt	  specifikt	  vil	  jeg	  bruge,	  som	  case,	  LEGO	  bruger-­‐site:	  Rebrick.	  Et	  aktivt	  bruger	  site,	  lavet	  af	  LEGO	  selv	  til	  brugere,	  for	  at	  brugerne	  imellem	  kan	  kommunikere	  og	  udveksle	  meninger	  og	  ideer.	  LEGO	  selv	  udtrykker	  sitet	  som	  værende	  en	  hyldest	  til	  fansene	  og	  lægger	  	  selv	  i	  høj	  grad	  vægt	  på	  deres	  minimumsbranding	  på	  selve	  hjemmesiden,	  som	  det	  udtrykkes	  af	  Marketings	  Direktør,	  Peter	  Espersen	  (bilag	  1).	  Sitet,	  samt	  casen	  tager	  udgangspunkt	  i	  ”Adult	  Fans	  Of	  LEGO”	  som	  forkortes	  AFOL.	  Der	  eksisterer	  et	  væld	  af	  andre	  tilsvarende	  brugersites,	  hvor	  nogle	  er	  uafhængige	  af	  virksomheden,	  altså	  aficionados	  imellem	  og	  andre	  som	  virksomheden	  LEGO	  også	  står	  bag.	  Når	  jeg	  så	  har	  valgt	  Rebrick,	  er	  det	  grundet	  mængden	  af	  empiri	  i	  form	  af	  interviews	  med	  mere,	  med	  repræsentanter	  fra	  LEGO	  selv,	  hvor	  de	  forklarer	  deres	  ”hensigter”	  med	  siden,	  men	  samtidig	  hvor	  brugerne	  selv	  er	  aktive.	  Således	  er	  det	  muligt	  igennem	  kommunikationskonteksten	  at	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studere	  og	  anelysere	  interaktionen	  imellem	  virksomheden	  og	  kunderne,	  samtidig	  med	  kunde	  og	  kunde	  i	  mellem.	  	  	  	  	  	  
LEGO	  	  	  Virksomheden	  LEGO	  blev	  etableret	  af	  Ole	  Kirk	  Christensen	  i	  1932	  og	  navnet	  LEGO	  kommer	  af	  
Leg	  godt.	  Virksomheden	  startede	  med	  at	  producere	  legetøj	  til	  børn,	  men	  i	  1949	  opfandt	  grundlæggeren	  de	  i	  dag	  kendte	  sammensættelige	  plastik	  byggebrikker.	  Det	  skulle	  vise	  sig	  at	  blive	  en	  succes,	  som	  forsat	  er	  virksomhedens	  kerne	  produkt.	  I	  dag	  indeholder	  virksomhedens	  produktportefølje	  dog	  	  mange	  andre	  produkter.	  	  Omkring	  2004	  oplevede	  virksomheden	  stor	  nedgang	  i	  salg,	  og	  virksomheden	  stod	  overfor	  store	  nedskæringer	  og	  en	  truende	  konkurs	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:596).	  Ejerfamilien	  solgte	  ud	  af	  andele	  af	  virksomheden	  og	  en	  ny	  CEO,	  Jørgen	  Vig	  Knudstorp	  blev	  indsat	  i	  stedet	  for	  et	  medlem	  af	  ejerfamilien	  bag,	  til	  at	  vende	  om	  på	  nedturen.	  Ifølge	  flere	  analytikere	  var	  det	  med	  indtræden	  af	  Jørgen	  Vig	  Knudstorp	  at	  begyndelsen	  på	  delagtiggørelsen	  af	  kunderne	  (Co-­‐Creation),	  og	  vejen	  til	  den	  genvunde	  og	  måske	  endnu	  større	  succes	  blev	  iværksat	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:596).	  Det	  er	  en	  vigtig	  del	  af	  virksomhedens	  værdier	  og	  strategi	  at	  være	  transparente	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:591)	  og	  have	  et	  udvekslende	  forhold	  til	  sine	  kunder	  (Ibid).	  	  	  	  	  	  
Videnskabsteori	  I	  dette	  afsnit	  vil	  jeg	  fremhæve	  de(t)	  videnskabsteoretiske	  ståsted	  for	  projektet.	  Det	  er	  relevant	  for	  at	  fremhæve	  hvilket	  blik	  på	  viden,	  der	  styrer	  undersøgelsen,	  for	  at	  skabe	  gennemsigtighed	  i	  projektet.	  	  Det	  videnskabsteoretiske	  ståsted	  for	  dette	  projekt	  har	  flere	  led	  i	  sig.	  Først	  og	  fremmest	  gøres	  der	  nytte	  af	  to	  forskellige	  teoretiske	  retninger,	  og	  analyseapparatet	  er	  således	  selv	  konstrueret.	  Tribal	  Marketing	  teorien	  er	  funderet	  på	  en	  forståelse	  af	  fællesskaber,	  forbrugerisme	  og	  kommunikation	  ud	  fra	  hvad	  R.	  Craig	  1999,	  kalder	  den	  Socialkulturelle	  
Tradition.	  Den	  Socialkulturelle	  Tradition	  ser	  identitet	  som	  et	  konstrueret	  fænomen	  igennem	  sociale	  interaktioner.	  Den	  Beskæftiger	  sig	  med	  hvordan	  vi	  som	  individer	  forstår	  verden,	  os	  selv,	  	  	  normer	  regler	  med	  mere,	  der	  igennem	  sociale	  fælleskaber	  giver	  nøglen	  til	  at	  afkode	  disse	  (Craig,1999:144).	  Det	  er	  altså	  igennem	  social	  realitet,	  og	  social	  interaktion	  vi	  forstår	  os	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selv.	  Kommunikationen	  bliver	  således	  en	  produktion	  og	  reproduktion	  af	  sociale	  mønstre	  og	  orden	  (Craig,1999:144).	  Det	  vil	  således	  også	  sige,	  at	  det	  er	  et	  ”mikrosocialt	  perspektiv”	  -­‐	  det	  er	  interaktionen	  mellem	  mennesker,	  om	  det	  er	  ansigt	  til	  ansigt,	  eller	  i	  sociale	  sammenkomster	  (Cova	  &	  Cova,	  2002:600)	  -­‐	  projektet	  beskæftiger	  sig	  med.	  	  Denne	  tradition	  står	  i	  modsætning	  til	  Bourdieus	  Kritiske	  tradition,	  hvem	  Maffesolis	  søgte	  at	  positionere	  sig	  i	  mod.	  	  	  	  
Analysen	  I	  dette	  afsnit	  vil	  jeg	  udføre	  analysen	  som	  ifølge	  empiri	  og	  metode	  afsnittet.	  Jeg	  vælger	  at	  analysere	  empirien	  i	  fire	  adskilte	  dele,	  ét	  for	  overskuelighed	  men	  også	  to	  for	  at	  kunne	  følge	  prokrationen	  i	  analysen	  i	  henhold	  til	  problemformuleringen.	  Til	  slut	  vil	  jeg	  opsummere	  resultaterne	  fra	  de	  fire	  dele,	  og	  vise	  sammenhængene	  og	  divergens	  imellem	  om	  end	  denne	  også	  vil	  blive	  fremhævet	  undervejs.	  Trådene	  	  så	  at	  sige,	  vil	  blive	  samlet	  og	  diskuteret	  i	  afsnittet	  Diskussion.	  	  Analysen	  af	  Co-­‐Creation	  vil	  baseres	  blandt	  andet	  på	  baggrundsartikler,	  og	  andre	  artikler	  så	  som	  “Toward	  a	  theory	  of	  brand	  Co-­‐Creation	  with	  implications	  for	  brand	  governance".	  Analysen	  vil	  følge	  Hatch	  &	  Schultz’s	  fire	  principkriterier:	  Acces,	  Dialogue,	  transparancy	  og	  risk.	  Eftersom	  LEGO	  Gruppen	  er	  Hatch	  &	  Schultz	  case,	  vil	  jeg	  fremhæve	  de	  mest	  relevante	  pointer,	  men	  vil	  sidenhen	  tilføje	  andre	  eksempler,	  så	  som	  Rebrick.com	  sitet.	  Store	  dele	  af	  empirien	  der	  vil	  blive	  analyseret	  vedrørende	  Co-­‐Creation,	  er	  sekundær	  empiri	  dog	  er	  empirien	  fra	  Rebrick	  siden	  selvkonstrueret.	  	  ”Målgruppeanalysen”	  består	  således	  af	  en	  analyse	  af	  kommunikationen	  mellem	  aktørerne,	  (LEGO	  Gruppen,	  burgere,	  AFOLS,	  og	  brugere	  af	  siden),	  samt	  de	  kontekster	  (Rebrick,	  Youtube,	  Flicker)	  disse	  kommunikationsprocesser	  indgår	  i.	  	  	  
Co-­‐Creation	  –	  LEGO	  	  Co-­‐Creation	  er,	  som	  der	  ligger	  implicit	  i	  begrebet	  og	  som	  tidligere	  beskrevet,	  en	  metode	  hvorpå	  virksomheder	  delagtiggør	  sine	  kunder	  i	  forskellige	  processer.	  Men	  som	  det	  ligger	  i	  betydningen	  samt	  begrebet,	  er	  det	  en	  delagtiggørelse,	  altså	  hvor	  nogle	  repræsentanter	  fra	  kundesegmenter	  deltager.	  Kontrollen	  og	  styringen	  af	  disse	  processer	  kan	  således	  ses	  som	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værende	  hos	  virksomheden.	  Det	  er	  vigtigt	  at	  fremhæve	  da	  Tribal	  Marketing,	  foreskriver	  at	  for	  at	  være	  succesfuld	  og	  stemme	  overens	  med	  Cova	  &	  Covas	  demokratiske	  principper	  bag	  (Cova	  &	  Cova,	  2002:),	  tilskriver	  de	  at	  kontrollen	  fritstilles	  og	  ender	  hos	  stammerne	  (kunderne).	  Man	  kan	  således	  sige	  at	  Co-­‐Creation	  stadig	  tilskriver,	  at	  kunderne	  bliver	  deltagere,	  men	  at	  deltagelsen	  sker	  på	  virksomhedens	  principper	  og	  præmisser.	  Hvor	  det	  i	  tribal-­‐marketing	  er	  virksomheden	  der	  går	  ind	  på	  kundernes	  principper	  og	  præmisser,	  og	  optager	  normer	  og	  regler	  fra	  disse	  (jv.	  Teori	  afsnitet	  Cova	  &	  Cova).	  	  
Det	  ny	  LEGO	  anno	  2004-­‐20??	  	  Med	  indtrædelsen	  af	  Jørgen	  Vig	  Knudtorp	  i	  2004,	  blev	  der	  vendt	  rundt	  på	  CEOs,	  tidligere	  opgaver	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:595).	  Direktøren	  skulle	  have	  nogle	  andre	  arbejdshandsker	  på,	  og	  han	  påbegyndte	  således	  sin	  første	  del	  ved	  at	  deltage	  i	  en	  række	  konferencer	  og	  arrangementer	  (Ibid)	  Dette	  kunne	  lyde	  som	  en	  hvilken	  som	  helst	  anden	  direktørs	  hverdagsjob,	  men	  det	  specielle	  var,	  at	  hans	  umiddelbare	  fokus	  lå	  på	  at	  deltage	  i	  arrangementer	  arrangeret,	  ikke	  af	  LEGO	  selv,	  men	  deres	  fans,	  specielt	  AFOL	  (Ibid).	  Deltagelsen	  til	  disse	  konferencer	  og	  møder,	  var	  ikke	  blot	  at	  møde	  op	  og	  så	  forlade	  igen,	  men	  snare	  deltog	  han	  og	  flere	  fra	  ledelsesteamet	  i	  hele	  seansen,	  der	  ofte	  varede	  op	  til	  flere	  dage	  (Ibid)	  Oven	  i	  købet	  medbragte	  han	  sin	  egen	  familie	  (Ibid).	  	  	  Men	  LEGOs	  delagtiggørelse	  startede	  tidligere,	  nemlig	  ved	  den	  spæde	  start	  af	  internettet,	  hvor	  fans	  forsøgte	  at	  hacke	  LEGOs	  hjemmeside.	  LEGO	  indså	  hurtigt	  denne	  som	  værende	  en	  tabt	  kamp.	  Fremfor	  at	  gå	  til	  modværge,	  facilliterede	  LEGO	  adgang	  og	  derved	  benyttede	  situationen	  til	  	  at	  indlede	  til	  dialog.	  Dette	  skete	  ved	  at	  give	  en	  licens	  på	  selvsamme	  hjemmeside	  til	  at	  hacke	  hjemmesiden	  op	  til	  udgivelsen	  af	  et	  længe	  ventet	  produkt	  (Ibid:596).	  Ved	  dette	  tiltag	  er	  der	  transparens,	  ved	  at	  tillade	  brugerne	  at	  se	  produktet	  før	  officiel	  lancering.	  Der	  er	  også	  en	  del	  på	  spil	  ved	  en	  sådan	  handling	  (Risk).	  Man	  risikerer	  kunderne	  får	  adgang	  til	  følsom	  information	  og	  at	  man	  tager	  pusten	  af	  en	  stor	  lancering	  af	  et	  nyt	  produkt.	  Eller	  tilsvarende	  at	  konkurrenter	  udnytter	  den	  tilgængelige	  information.	  Yderligere	  kan	  det	  anskues	  dialogisk,	  da	  initiativet	  bliver	  taget	  af	  modparten.	  Sidst	  men	  ikke	  mindst	  stemmer	  dette	  tiltag	  også	  med	  acces,	  altså	  den	  fornødne	  adgangen	  virksomheden	  skaber	  for	  kunderne.	  Alene	  ved	  at	  tillade	  adgangen	  skabt	  LEGO	  konteksten,	  og	  efterfølgende	  fik	  de	  positiv	  respons.	  Set	  fra	  et	  Tribal-­‐marketings	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perspektiv	  kan	  tiltaget	  også	  ses	  som	  et	  forsøg	  på	  at	  dele	  emotioner	  og	  erfaringer	  med	  stammen	  (Cova	  &	  Cova,2002),	  og	  samtidig	  understøtte	  en	  spontan	  kontekst	  for	  stammens	  ritualer	  og	  symbolik.	  	  	  I	  længere	  perioder	  havde	  LEGO	  Gruppen	  set	  ilde	  til	  en	  flok	  dedikerede	  fans	  (Hatch	  &	  Schultz,2010:597).	  Disse	  var	  blevet	  kaldet	  ”skygge	  markedet”,	  da	  det	  det	  dækkede	  over	  en	  mindre	  gruppe,	  med	  stor	  dedikation,	  passion	  og	  rituel	  observans	  (Ibid).	  Beskrivelsen	  minder	  umiskendeligt	  om	  hvordan	  Cova	  &	  Cova	  ville	  beskrive	  en	  neo-­‐stamme.	  Med	  internettet	  og	  hvad	  Hatch	  &	  Schultz	  beskriver	  som	  dedikerede	  medarbejdere,	  der	  selv	  kunne	  beskrives	  som	  del	  af	  stammefælleskabet	  AFOL,	  påbegyndte	  de	  ansatte	  at	  besvare	  uafhængige	  brugerhjemmesider	  på	  vegne	  af	  LEGO-­‐gruppen.	  Yderligere	  viderebragte	  de	  ansatte	  meget	  af	  den	  respons	  de	  fik	  fra	  fans	  på	  hjemmesiden	  til	  ledelsen	  (Ibid).	  Et	  grundprincip	  i	  dialog	  er,	  at	  man	  lytter	  til	  ”modparten”,	  hvilket	  medarbejderne	  og	  ledelsen	  faktisk	  gjorde.	  Endnu	  en	  gang	  er	  der	  i	  høj	  grad	  flere	  	  dele	  af	  de	  fire	  principper	  for	  Co-­‐Creation.	  I	  dette	  tilfælde	  skabes	  Acces	  på	  fansenes	  egne	  uafhængige	  hjemmesider,	  og	  altså	  mere	  på	  deres	  præmisser.	  De	  bliver	  hørt,	  således	  de	  får	  styrket	  fællesskabet	  som	  værende	  fans.	  Besvarelserne	  på	  hjemmesiden	  afhjælper	  til	  transparens.	  Igen	  er	  der	  forskellige	  risici	  til	  stede,	  så	  som	  at	  fansene	  føler	  sig	  intimideret	  og	  overvåget	  på	  deres	  egen	  uafhængige	  hjemmeside.	  Eller	  man	  Empower	  kunderne	  (stammen)	  så	  rigeligt,	  at	  de	  Hijacker	  branded	  (Cova	  &	  Pace,2006:1101).	  	  	  	  	  	  	  En	  af	  LEGO	  Gruppen	  helt	  store	  succeser	  har	  været	  interaktionen	  med	  kunderne,	  som	  LEGO	  tidligt	  fik	  øjne	  op	  for	  (Hatcht	  &	  Schultz,2010:595).	  LEGO	  har	  i	  dag	  flere	  forskellige	  brugersites,	  som	  både	  LEGO	  selv	  står	  bag	  og	  som	  er	  skabt	  af	  dedikerede	  fans.	  Hjemmesiderne	  og	  hvordan	  disse	  fungerer	  som	  platforme	  for	  stammer,	  med	  understammer	  udfolder	  sig,	  vil	  blive	  underlagt	  analyse	  i	  det	  efterfølgende	  afsnit.	  Men	  hjemmesiderne	  har	  også	  en	  værdi,	  og	  fortjener	  et	  nærmere	  eftersyn	  i	  forhold	  til	  Co-­‐Creation.	  Brugersites	  bliver	  nemlig	  brugt	  som	  en	  mulighed	  (Acces)	  til	  at	  skabe	  dialogen.	  Yderligere	  er	  disse	  virtuelle	  platforme	  også	  stedet	  hvor	  fysiske	  møder	  og	  konferencer	  bliver	  skabt	  og	  aftalt.	  Disse	  anledninger	  har	  LEGO	  Gruppen	  brugt	  til,	  på	  AFOLs	  præmisser,	  at	  komme	  i	  kontakt	  og	  derved	  dialog	  med	  kunder,	  og	  flere	  af	  disse	  møder	  har	  da	  også	  ledt	  til	  ændringer	  og	  forbedringer	  af	  produkterne	  (Ibid:597).	  Foruden	  at	  LEGO	  gruppen	  har	  deltaget,	  har	  det	  ført	  til	  at	  CEO	  Jørgen	  Vig	  Knudstorp	  kort	  efter	  sin	  indsættelse	  deltog	  og	  sågar	  holdt	  en	  tale	  (Uden	  Power	  Point	  slides	  af	  kortere	  varighed,	  og	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efterfølgende	  flere	  timer	  med	  besvarelse	  af	  spørgsmål	  og	  svar	  fra	  fans	  side	  (Ibid:598).	  Det	  førnævnte	  stammer	  fra	  et	  interview	  med	  Hatch	  &	  Schultz,	  her	  beskriver	  direktøren	  hvordan	  han	  også	  tog	  familien	  med.	  Det	  er	  interessant	  at	  studere	  hvordan	  in	  formaliteten	  understreges,	  men	  også	  hvordan	  det	  personlige	  tilstedevær	  skaber	  Acces	  for	  dialog:	  	  
”I	  came	  with	  my	  family,	  so	  it	  was	  a	  really	  nice	  event.	  I	  gave	  a	  talk	  for	  half	  an	  hour	  
with	  no	  slides	  <red.	  Power	  Point	  Slides>.	  	  Afterwards	  I	  spent	  two	  hours	  with	  the	  fans	  on	  Q	  &	  A	  
from	  the	  stage.	  It	  was	  my	  breakthrough	  because	  I	  established	  a	  personal	  relationship	  with	  them.	  
During	  the	  rest	  of	  the	  week	  they	  came	  and	  talked	  to	  me	  and	  took	  care	  of	  my	  kids.”	  	  (Hatch	  &	  
Schultz,2010:598)	  	  	  	  Det	  er	  forbundet	  med	  en	  vis	  risiko	  at	  stille	  sig	  op	  på	  en	  scene	  foran	  dedikerede	  fans,	  og	  endnu	  mere	  som	  ny	  leder.	  Risikoen	  for	  ikke	  at	  vide	  tilstrækkeligt	  om	  produkterne	  (gamle	  som	  nye),	  eller	  givet,	  ikke	  at	  være	  så	  passioneret	  omkring	  klodserne	  som	  om	  budgetterne.	  Det	  er	  en	  udstilling	  af	  virksomhedens	  ledelse,	  men	  kan	  bestemt	  også	  ses	  som	  Transparens,	  Acces	  og	  
Dialog.	  	  	  Denne	  hændelse	  er	  bestemt	  også	  relevant	  at	  fremhæve	  i	  forhold	  til	  neo-­‐stammer.	  Alene	  konferencen,	  set	  som	  konteksten,	  Brick	  festival	  er	  en	  tydelig	  indikator	  på	  et	  ritual	  for	  stammen	  (Cova	  &	  Cova,	  2002,	  2006).	  Det	  er	  interessant	  her	  at	  bemærke	  sig	  den	  forklaring	  Hatch	  &	  Schultz	  benytter	  til	  at	  beskrive	  LEGO	  Gruppens	  ledelses	  overbevisning	  om	  brugerdelagtiggørelsen:	  	  	   	  ”The	  two	  men	  instantly	  recognized	  that	  the	  LEGO	  fan	  community	  was	  willing	  to	  
offer	  not	  just	  their	  enthusiasm,	  but	  also	  valuable	  product	  ideas	  and	  the	  extension	  of	  their	  values	  
into	  the	  world	  their	  products	  was	  helping	  to	  create.”	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:598).	  	  Uden	  at	  blive	  for	  overilet	  er	  netop	  dette	  et	  af	  de	  bærende	  principper	  ifølge	  Cova	  &	  Covas	  teori	  og	  Tribal-­‐marketing	  (jævnføre	  teori	  afsnit).	  Virksomheden	  må	  endeligt	  optage	  regler,	  normer	  og	  værdier	  fra	  stammen.	  For	  Co-­‐Creation	  går	  det	  omvendt	  på	  at,	  Acces	  +	  Dialog	  =	  engagement	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2010:600).	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Trods	  det	  overstående	  sammenfald	  vil	  jeg	  fremhæve	  et	  andet	  aspekt	  ved	  brugen	  af	  de	  sociale	  medier,	  der	  igen	  lægger	  afstand	  imellem	  de	  to	  teorier.	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  deltagelse,	  dialog	  samt	  monitorering	  af	  hjemmesiderne	  har	  dette	  skabt	  grundlag	  for	  et	  andet	  Co-­‐Creation	  tiltag,	  nemlig	  LEGO	  fans	  i	  et	  talent	  program	  kaldet	  LEGO	  Ambassadors	  (Hatch	  &	  Schultz,2010:598).	  Hvert	  år	  udvælges	  50	  dedikerede	  LEGO	  fans	  fra	  hele	  verden	  til	  at	  sammenarbejde	  med	  LEGO	  (Lego/ambassador.com).	  Foruden	  en	  introduktionsfase,	  hvor	  de	  udvalgte	  lærer	  om	  virksomheden,	  er	  de	  med	  i	  produktinnovationsafdelinger	  samt	  vidensdelingsafdelingerne,	  hvor	  de	  udvalgte	  skal	  deltage	  aktivt	  (Ibid).	  LEGO	  skaber	  altså	  
Acces	  og	  Dialog	  direkte	  med	  kunden.	  Når	  jeg	  her	  skriver	  kunden	  i	  ental	  er	  det	  bevidst.	  Et	  sådan	  tiltag	  kan	  anskues	  mere	  individs	  orienteret.	  Det	  enkelte	  individ	  inviteres	  til	  at	  bidrage,	  men	  kan	  samtidig	  	  ses	  som	  værende	  en	  repræsentant	  for	  sin	  målgruppe,	  og	  altså	  repræsentant	  for	  sit	  segment.	  Med	  Cova,	  Cova	  &	  Pace	  in	  mente	  kunne	  man	  se	  ligheder	  til	  den	  ”postmoderne”,	  angelsaksiske	  individs	  baserede	  marketingsform,	  fremfor	  den	  latinske.	  På	  den	  anden	  side	  minder	  tiltaget	  på	  nogle	  punkter	  om	  den	  case	  der	  underligges	  en	  grundig	  analyse	  og	  beundring	  fra	  Cova	  &	  Cova	  vedrørende	  brandet	  Salomon	  (Cova	  &	  Cova,20021).	  Men	  forskellen	  er	  at	  LEGO	  udvælger	  medlemmer,	  der	  allerede	  er	  didikerede	  fans	  af	  brandet,	  hvor	  Salomon	  udvalgte	  forskellige	  skatere	  for	  at	  ændre	  sit	  brand	  og	  gå	  fra	  mainstream	  til	  undergrund.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
LEGO	  og	  den	  virtuelle	  hyldest	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  analysen	  se	  nærmere	  på	  de	  direkte	  tiltag	  virksomheden	  gøre	  for	  at	  invitere	  til	  burger	  deltagelse	  eller	  appellere	  til	  stammefællesskabet.	  Senere	  hen	  vil	  blikket	  vendes	  mod	  brugerne,	  stammerne,	  konteksten	  og	  deres	  interaktion.	  	  
Youtube	  video	  –	  Clebrating	  LEGO	  With	  ReBrick	  	  I	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  jeg	  underlægge	  en	  YouTube	  video	  en	  grundig	  analyse.	  Video	  er	  interessant,	  da	  video	  er	  et	  interview	  med	  en	  af	  marketing	  cheferne	  i	  LEGO,	  Peter	  Espersen,	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Salamon	  er	  virksomhed	  der	  producerer	  ski,	  tasker	  og	  tilbehør	  til	  ”adventure”	  sport.	  Virksomheden	  ønskede	  at	  ændre	  sin	  kundepotentiale	  og	  ændrede	  sin	  strategi	  til	  en	  vellykket	  tribal-­‐marketing	  ifølge	  Cova	  &	  Cova,	  (Artikel:	  
Tribal marketing. The Tribalisation of society and its impact on the conduct of marketing.)	  	  	  	  	  	  	  
	   18	  
med	  titlen	  Play	  Leader.	  Jeg	  havde	  kendskab	  til	  videoen	  forinden,	  men	  har	  opdaget	  sidenhen	  at	  denne	  er	  en	  del	  af	  Rebrick	  sitet	  også,	  under	  kategorien	  About	  Us.	  Den	  fungerer	  altså	  som	  en	  medskabende	  del	  af	  platformen,	  altså	  konteksten	  for	  Rebrick,	  hvilket	  blot	  gør	  den	  endnu	  mere	  relevant.	  	  	  	   “We	  should	  be	  proud	  of	  our	  fans;	  I	  think	  we	  should	  be	  celebrating	  them.	  In	  fact	  I	  call	  
myself	  a	  fan	  of	  the	  fans.”	  	  (Peter	  Espersen	  –	  Play	  Leader	  –	  LEGO	  Gruppen	  –	  Youtube	  Bilag	  1).	  	  Jeg	  starter	  med	  slutningen	  af	  YouTube	  klippet.	  Denne	  er	  nemlig	  illustrativ	  for	  den	  værdsættelse	  LEGO	  Gruppens	  repræsentant,	  Peter	  Esbersen,	  forsøger	  at	  etablere.	  Der	  er	  en	  overvægt	  af	  positive	  ord:	  Proud,	  celebratring,	  fan	  of	  our	  fans.	  Ønsket	  om	  at	  fejre	  sine	  fans,	  er	  prikken	  over	  i’et	  til	  at	  forklare	  hvad	  netop	  ReBrick	  site	  er:	  en	  ramme,	  en	  platform	  for	  interaktion	  brugerne	  imellem.	  Der	  udtrykkes	  emotion,	  og	  ønsket	  om	  fejring	  kan	  ses	  som	  initiativ	  til	  erfaringsdeling.	  	  Rebrick	  skal	  fungere	  og	  være	  en	  hyldest	  til	  alle	  forskellige	  typer	  fans,	  altså	  hvad	  Cova	  &	  Cova	  ville	  kalde	  stammer.	  Der	  er	  hoved	  stammen,	  AFOL,	  men	  indenfor	  den	  hovedstamme	  er	  der	  understammer,	  baseret	  på	  værdsættelse	  af	  forskellige	  typer	  produkter	  (symboler).	  Rebrick	  skal	  bruges	  til	  at	  samle	  dem	  alle:	  	  	   “Further	  keep	  in	  mind;	  you	  know	  on	  FLICKER	  there	  is	  a	  million	  photos	  from	  LEGO.	  
On	  a	  place	  like	  Brickshelf	  there	  are	  3.8	  million	  pictures.	  Therefor	  there	  is	  a	  lot	  of	  great	  stuff	  
there.	  A	  lot	  of	  people	  can	  find	  it,	  they	  don’t	  know	  about	  it	  and	  we	  want	  to	  help	  with	  this.	  Rebrick	  
is	  a	  forum	  where	  13+	  LEGO	  users	  can	  share	  and	  discuss	  content.	  It	  is	  a	  website	  you	  go	  to	  and	  
immoderately	  you	  will,	  (will)	  see	  a	  lot	  of	  great	  content	  there.”	  (ibid)	  	  Der	  eksisterer	  et	  behov	  for	  at	  samle	  alle	  disse	  under	  et	  større	  fællesskab.	  Et	  fællesskabe	  hvor	  der	  er	  mulighed	  for	  fælles	  følelsesmæssig	  erfaring	  og	  erfaringsdannelse.	  Herigennem	  statueres	  Peter	  Espersen	  og	  derved	  LEGO	  gruppens	  kendskab	  til	  eksisterende	  fællesskaber.	  Anerkendelse	  og	  beundring	  af	  fansene	  kommer	  blandt	  andet	  til	  udtryk	  igennem	  bevidstheden	  af	  hvor	  mange	  antal	  Views,	  virtuelle	  videoer	  har	  på	  nettet.	  Det	  røber	  samtidig	  om	  monitorering	  og	  observationer	  af	  de	  sociale	  medier:	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“When	  you	  first	  go	  to	  Youtube	  and	  look	  at	  all	  the	  videos	  tagged	  LEGO	  you	  have	  to	  
go	  to	  page	  19	  with	  below	  one	  million	  views.	  And	  if	  you	  take	  top	  five	  they	  have	  more	  than	  80	  
million	  views.	  So	  this	  is	  colossal	  and	  massive	  so	  we	  believe	  that	  all	  this	  stuff	  here	  is	  amazing	  and	  
it	  needs	  to	  be	  celebrated	  by	  us,	  as	  the	  LEGO	  Group,	  and	  also	  our	  fans,	  and	  about	  people	  who	  don’t	  
know	  that	  much	  about	  LEGO	  yet.”	  (ibid)	  	  Alligevel	  er	  denne	  side	  ikke	  en	  fordækt	  marketingsmetode,	  om	  end	  formålet	  som	  i	  ovennævnte	  udpluk	  ikke	  blot	  er	  til	  allerede	  eksisterende	  fans	  men	  også	  til	  nye,	  uvidende	  brugere	  (potentielle	  kunder?).	  	  	  	   ”	  So	  it	  is	  not	  a	  marketing	  platform.	  We	  are	  very,	  very	  cautions	  that	  this	  is	  about	  the	  
user	  greater	  content.	  We	  do	  not	  want	  it	  to	  turn	  in	  to	  some	  covert	  marketing	  scheme,	  or	  insight	  
gathering	  mechanism	  that	  goes	  behind	  the	  back	  of	  the	  consumer.	  It	  is	  very,	  very	  important	  for	  us	  
that	  they	  love	  it	  and	  know	  and	  know	  that	  we	  love	  them	  back.”	  (ibid)	  	  Det	  understreges	  endnu	  en	  gang	  efterfølgende,	  hvordan	  det	  kan	  ses	  at	  siden	  ikke	  drejer	  sig	  om	  brandet	  LEGO	  men	  om	  fansene.	  Det	  er	  altså	  ikke	  en	  marketingsplatform,	  dette	  uddybes	  yderligere	  i	  forhold	  til	  LEGO	  logoets	  placering	  på	  siden.	  Dette	  er	  nemlig	  i	  bund	  og	  ikke	  i	  toppen.	  Peter	  Espersen	  understreger	  endnu	  en	  gang	  at	  sitets	  formål	  er	  til	  at	  skabe	  en	  ramme	  for	  stammen,	  og	  ikke	  for	  LEGO	  som	  branding	  site:	  	   	  ”	  And	  keep	  in	  mind	  if	  you	  go	  to	  the	  side	  the	  big	  LEGO	  logo	  is	  not	  at	  the	  top	  of	  the	  site	  
but	  at	  the	  bottom.	  This	  is	  for	  the	  fans	  and	  it	  is	  about	  them,	  LEGO	  is	  just	  the	  provider	  of	  this,	  so	  it	  
is	  very,	  very	  important	  to	  understand	  that	  this	  is	  not	  about	  the	  LEGO	  brand	  as	  such	  it	  is	  about	  
the	  LEGO	  bricks	  as	  a	  creative	  medium	  and	  what	  you	  can	  do	  with	  them.“	  	  (ibid)	  	  Det	  lader	  til	  at	  præmisserne,	  samt	  formålet	  blot	  er	  til	  brugerne,	  fansenes	  eget	  site	  hvor	  de	  kan	  udleve	  ritualer	  og	  dele	  symboler.	  Alligevel	  er	  der	  et	  regelsæt	  og	  nogle	  normer	  som	  LEGO	  opstiller	  for	  sitet.	  Det	  interessante	  er	  hvordan	  det	  bliver	  leveret,	  da	  det	  bliver	  udtrykt	  ved	  at	  udvise	  noget	  om	  LEGOs	  velvillighed,	  trods	  det	  egentligt	  siger,	  at	  der	  eksisterer	  en	  eller	  anden	  form	  for	  censur-­‐	  at	  nogle	  holder	  et	  overvågent	  øje	  med	  hvad	  der	  bliver	  uploadede	  på	  siden,	  og	  der	  eksisterer	  en	  eller	  anden	  form	  for	  grænser,	  eller	  norm:	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   ”	  It	  also	  means	  that	  we	  have	  a	  bit	  more	  lineial	  values	  then	  we	  would	  have	  on	  let’s	  
say	  LEGO.com.	  We	  will	  see	  things	  let’s	  say	  a	  Second	  World	  War	  tank	  could	  be	  there.	  And	  that	  are	  
some	  of	  the	  things	  that	  we	  will	  allow	  because	  that’s	  a	  big	  part	  of	  our	  community.”	  (ibid)	  	  Brugen	  af	  ordet	  Allow,	  udløser	  tanken	  om,	  at	  der	  er	  nogle	  der	  tillader	  noget.	  Her	  er	  nogle,	  We,	  og	  altså	  LEGO	  Gruppen.	  Det	  er	  virksomheden	  der	  må	  optage	  normer	  og	  regler	  for	  at	  tilpasse	  sig	  stammefællesskabet	  ifølge	  Cova	  &	  Covas	  tribal-­‐marketing	  for	  øjne.	  Det	  kan	  altså	  ses	  som	  værende	  det	  komplet	  modsatte,	  LEGO	  inviterer	  men	  på	  deres	  egne	  præmisser.	  På	  den	  anden	  side	  kan	  det	  ses	  som	  endnu	  en	  tilnærmelse	  til	  ”The	  Community”,	  da	  der	  ligger	  et	  forsøg	  på	  anderkendelse	  og	  kendskab	  til	  netop	  stammen	  i	  den	  afsluttende	  sætning.	  Det	  kommer	  til	  udtryk	  i	  det	  meget	  specifikke	  eksempel,	  et	  eksempel	  der	  også	  henviser	  til	  en	  speciel	  kategori	  inden	  for	  LEGO,	  nemlig	  History	  (undergruppering,	  eller	  under	  Triben).	  Samtidig	  gør	  han	  sig	  selv,	  som	  repræsentant	  for	  LEGO	  gruppen,	  til	  en	  del	  af	  dette	  fællesskab,	  det	  er	  en	  stor	  del	  af	  
our	  community,	  og	  udviser	  endnu	  gang	  også	  sit	  kendskab	  til	  stammerne.	  Han	  forstår	  dem	  og	  ved	  hvad	  de	  ønsker.	  	  	  	  	  	  Formålet	  med	  siden	  er	  at	  samle	  mindre	  fællesskaber	  under	  større	  ”paraply”.	  Så	  trods	  de	  mindre	  fællesskaber,	  er	  det	  ideen	  at	  rammerne	  skal	  styrkes	  for	  at	  de	  iblandt	  mindre	  ”stammer”	  skal	  kommunikere,	  inspirere	  og	  inspireres	  af	  andre	  understammer:	  	  	   “Rebrick	  is	  a	  forum	  where	  13+	  LEGO	  users	  can	  share	  and	  discuss	  content.	  It	  is	  a	  
website	  you	  go	  to	  and	  immoderately	  you	  will,	  (will)	  see	  a	  lot	  of	  great	  content	  there.	  You	  will	  be	  
able	  to,	  if	  you	  log	  in	  through	  the	  LEGO	  ID	  you	  will	  be	  able	  to	  rate	  it,	  you	  will	  be	  able	  to	  comment	  
on	  it	  but	  most	  importantly	  it	  is	  very,	  very	  easy	  to	  navigate	  it	  to	  the	  site	  (where)	  where	  the	  
actually	  (co)	  content	  has	  been	  uploaded	  in	  the	  first	  place.	  Because	  it	  is	  very,	  very	  important	  for	  
us	  you	  don’t	  just	  go	  to	  the	  Rebrick	  site	  but	  you	  also	  go	  to	  the	  extended	  network	  of	  all	  the	  other	  
amazing	  fans	  sites	  with	  all	  the	  content.”	  (ibid)	  	  Der	  er	  meget	  der	  indikerer	  her,	  at	  det	  er	  interaktionen	  brugerne	  i	  mellem	  der	  er	  i	  højsæde.	  Der	  skal	  deles	  (share)	  og	  diskuteres	  indhold.	  De	  to	  subjektiver	  Amazing	  og	  Great	  er	  to	  ord	  der	  går	  igen	  og	  igen.	  Det	  benyttes	  til	  at	  understrege	  LEGO	  Gruppens	  imponerede,	  tilpas	  ydmyge	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holdning	  for	  sine	  fans.	  Endvidere	  har	  ordene	  en	  positiv	  følelse	  over	  sig.	  Det	  kan	  ses	  som	  forsøget	  på	  Shared	  Emotions,	  med	  Triben	  (Cova	  &	  Cova).	  Faktisk	  er	  Celebrating,	  et	  ord	  der	  går	  igen	  udover	  titlen,	  handler	  om	  at	  fejre,	  altså	  at	  dele	  emotions	  og	  erfaringer,	  hvilket	  er	  stammens	  fremmeste.	  	  Vigtigheden	  i	  at	  kunne	  navigere	  på	  sinde	  understeger	  endnu	  en	  gang	  formålet,	  og	  hvad	  der	  ville	  stemme	  overens	  med	  Cova	  &	  Covas	  teori,	  at	  virksomheden	  skal	  være	  rammeskabende	  og	  afhjælpe	  til	  den	  indbyrdes	  interaktion.	  Rebrick	  henviser	  altså	  stadig	  til	  den	  originale	  oprindelse,	  hvis	  indholdet	  kommer	  fra	  andre	  hjemmesider.	  De	  andre	  hjemmesider,	  der	  styres	  og	  er	  virtuelle	  mødesteder,	  uafhængigt	  af	  LEGO,	  for	  andre	  stammefællesskaber.	  Tager	  man	  et	  øjebliks	  kig	  på	  Fyrberg-­‐Yngfalk	  et	  al.’s	  artikel,	  kan	  denne	  fejring	  ses	  som	  muligheden	  til	  stadig	  at	  give	  plads	  for	  at	  stammen	  indbyrdes	  kan	  hylde	  eller	  manifestere	  relationer	  der	  også	  skaber	  magt	  i	  de	  interne	  hierarkier	  i	  stammen.	  Muligheden	  for	  at	  stammen	  indbyrdes	  kan	  honorere	  eller	  hylde	  sine	  aktive	  stammemedlemmer	  er	  vigtigt	  for	  stammens	  overlevelse.	  Samtidig	  bliver	  det	  også	  et	  sted	  for	  at	  profilere	  sig	  som	  medlem.	  	  	  Jeg	  slutter	  dette	  afsnit	  omkring	  hvor	  jeg	  begyndt,	  ved	  afslutning	  af	  Youtube	  Videoen.	  	  	  	  	  	   “(..)	  we	  have	  a	  very	  unique	  position	  as	  LEGO,	  that	  we	  have	  this	  large,	  large	  group	  of	  
dedicated	  fans	  that	  create	  amazing	  content.(…)	  But	  the	  big	  leap	  of	  faith	  here	  is	  that	  we	  in	  fact	  
think	  that	  our	  fans	  are	  so	  amazing	  that	  we	  actively	  go	  out	  and	  celebrate	  them.	  That	  is	  something	  
we	  should	  be	  very	  cautioned	  about	  and	  that	  is	  a	  new	  way	  of	  working	  with	  people	  outside	  of	  our	  
company.”	  (ibid)	  	  	  Der	  nævnes	  ”A	  Leap	  of	  faith”,	  det	  kan	  referer	  til	  flere	  aspekter.	  Helt	  simpelt	  anerkendes	  der	  at	  man	  sætter	  sin	  lid	  til	  noget	  man	  ikke	  kan	  bevise	  eller	  forudsige.	  Hvilket	  også	  stemmer	  overens	  med	  Tribal-­‐marketing,	  i	  den	  forstand	  at	  rykke	  på	  disse	  tiltag	  er	  vanskeligt,	  da	  man	  ikke	  kan	  vide	  hvordan	  stammen	  reagerer.	  Det	  kan	  altså	  være	  en	  dyr,	  lang	  og	  tung	  investering	  der	  ikke	  ender	  med	  et	  forventet	  udkomme,	  at	  satse	  på	  Tribal-­‐Marketing.	  Det	  anderkendes	  at	  tøjlerne	  delvis	  må	  slippes,	  og	  kontrollen	  ender	  hos	  brugerne	  af	  sitet.	  Det	  er	  kun	  en	  ting	  at	  gøre,	  at	  fejre	  
de	  fantastiske	  fans.	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LEGO	  ReBrick	  som	  kontekst	  	  	  Først	  vil	  jeg	  kort	  indlede	  med	  en	  ganske	  kort	  beskrivelse	  af	  Rebrick.lego.com	  sitet.	  Dette	  skal	  tjene	  til	  at	  forstå	  platformen,	  og	  altså	  den	  kommunikations	  kontekst	  LEGO	  har	  kreeret	  til	  sine	  brugere,	  men	  også	  hvordan	  denne	  bliver	  brugt	  i	  praksis	  af	  selv	  brugerne.	  Jeg	  vil	  henvise	  til	  forskellige	  bilag,	  disse	  bilag	  (bilag:	  3-­‐5	  er	  Screen	  Shots,	  	  da	  man	  skal	  have	  oprettet	  en	  brugerprofil	  for	  at	  kunne	  se	  aktiviteterne	  på	  selve	  siden.	  	  	  	  	  	  Rebrick	  sitet	  er	  det	  site	  Peter	  Espersen	  ovenfor	  omtaler.	  Det	  er	  oprettet	  af	  LEGO	  Gruppen,	  til	  at	  samle	  indhold	  og	  vigtigt	  inspiration	  til	  andre	  brugere	  i	  form	  af:	  billeder,	  video,	  links	  med	  mere.	  Man	  kan	  oprette	  sig	  som	  bruger,	  eller	  bruge	  et	  allerede	  eksisterende	  LEGO-­‐ID	  (hvilket	  er	  et	  ID	  der	  gælder	  til	  alle	  LEGOs	  andre	  hjemmesider,	  selvfølgelig	  også	  deres	  officielle,	  LEGO.dk/com.).	  Når	  man	  gør	  dette	  accepterer	  man	  samtidig	  nogle	  af	  vilkårene	  som	  bruger,	  altså	  nogle	  regler	  og	  restriktioner	  (bilag	  3).	  Som	  bruger	  kan	  man	  altså	  Like,	  organisere,	  kommentere	  og	  diskutere	  indholdet.	  Ifølge	  sidens	  eget	  udsagn	  er	  det:	  	   	  
”ReBrick	  is	  not	  LEGO	  sets	  you	  can	  buy	  in	  a	  shop,	  but	  creations	  made	  by	  teenage	  and	  
adult	  builders,	  who	  use	  their	  creativity	  to	  build	  their	  own	  models	  called	  MOCs	  (My	  Own	  
Creation)”	  (bilag	  3).	  Der	  er	  en	  konstant	  News-­‐feet-­‐bar	  i	  højre	  side	  (kaldet	  Activity	  Panel),	  der	  informerer	  om	  andre	  brugeres	  aktivitet,	  hvad	  enten	  det	  er	  at	  kommentere,	  Like	  eller	  uploade	  indhold.	  Hvad	  interessant	  er	  at	  ved	  kommentar	  felt	  også	  eksistere	  en	  mulighed	  for	  at	  Report	  (bilag	  2-­‐5),	  altså	  en	  funktion	  til	  at	  anmelde	  hvis	  en	  kommentar	  ikke	  passer,	  eller	  falder	  i	  observatørens	  smag.	  Med	  andre	  ord,	  mulighed	  for	  at	  censurere	  visse	  kommentere,	  der	  eksisterer	  altså	  regler	  for	  hvad	  der	  må	  siges	  på	  sitet.	  Dette	  bekræftes	  yderligere	  af	  kategorierne	  der	  indfinder	  sig	  nederst	  på	  sinde,	  House	  Rules	  og	  Privacy	  Policy	  (Bilag	  2-­‐5).	  House	  Rules,	  er	  ifølge	  LEGO	  Gruppen	  bag,	  altså	  hvad	  de	  kalder	  Common	  Sense	  (bilag	  3).	  Det	  appellerer	  altså	  til	  en	  næsten	  dydsforståelse	  af	  ”god”	  internet	  etik.	  Disse	  dyder	  opdeles	  i	  Be	  respectful,	  går	  hovedsageligt	  ud	  på	  at	  sætte	  rammerne	  for	  hvordan	  man	  kommenterer	  ”rigtigt”.	  De	  første	  linjer,	  som	  jeg	  ikke	  har	  inddraget	  her	  handler	  mere	  om	  generel	  respekt,	  ikke	  at	  være	  generende,	  nedsættende	  osv.,	  men	  at	  man	  skal	  være	  støttende,	  opmuntrende	  og	  give	  gode	  tilkendegivelser	  blandt	  andet	  ved	  Likes.	  Men	  mere	  interessant	  er	  det	  at	  se	  på	  den	  sidste	  del:	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”(..)Even	  if	  it’s	  not	  offensive	  to	  you,	  it	  might	  be	  to	  other	  people.	  This	  site	  is	  all	  about	  fascinating	  
creations	  that	  can	  inspire	  people.	  Please	  don’t	  bore	  the	  brains	  out	  of	  other	  users	  by	  posting	  
irrelevant	  content	  or	  comments”	  (bilag	  3).	  Hvem	  dømmer	  irrelevant,	  fristes	  man	  til	  spørge?	  Det	  leder	  igen	  ind	  på	  det	  normative.	  Hvad	  står	  lidt	  i	  det	  skjulte	  er	  hvorvidt	  dette	  er	  baseret	  på	  kendskab	  til	  brugerne,	  altså	  stammerne,	  eller	  for	  at	  bibeholde	  det	  klare	  link	  til	  brandet	  LEGO.	  	  	  	  
Nobody	  likes	  spam,	  går	  ud	  på	  at	  siden	  ikke	  skal	  bruges	  til	  salg	  eller	  kommerciel	  brug,	  hvilket	  også	  underbygger	  hvad	  Peter	  Espersen	  udtrykker	  i	  Youtube	  klippet	  at	  siden	  ikke	  skal	  bruges	  som	  marketing	  platform.	  	  
Play	  nice,	  handler	  igen	  om	  en	  mere	  normativ	  vinkel	  på	  hvilken	  type	  indhold	  der	  må	  Book	  Markes.	  Her	  viser	  LEGO	  Gruppen	  sin	  mere	  overvågende	  og	  aktive	  deltagende	  end	  blot	  den	  fejrende:	  	   ”Let	  everybody	  enjoy	  these	  cool	  LEGO	  brick	  creations	  in	  a	  good,	  clean	  environment.	  
Don’t	  bookmark	  bad	  stuff:	  no	  content	  related	  to	  alcohol,	  drugs,	  tobacco,	  sex;	  or	  any	  kind	  of	  
content	  containing	  realistic	  or	  extreme	  violence,	  or	  content	  intended	  to	  shock	  or	  disgust.	  ReBrick	  
is	  not	  the	  venue	  for	  preaching	  or	  glorifying	  your	  political	  or	  religious	  views.	  	  Content	  of	  any	  
political	  or	  religious	  nature	  will	  be	  removed	  along	  with	  content	  that	  is	  not	  related	  to	  LEGO	  
products”	  Under	  Keep	  it	  Legal,	  bliver	  de	  mere	  formelle	  og	  legale	  anliggender	  optegnet.	  Men	  afslutningsvis	  gentages	  LEGOs	  egen	  tydlighed	  akkurat	  som	  i	  forrige	  del:	  ”We	  reserve	  the	  right	  
to	  remove	  any	  content	  that	  is	  in	  violation	  of	  the	  guidelines.	  Repeated	  violations	  of	  the	  House	  
Rules	  will	  result	  in	  a	  ban	  from	  ReBrick.”	  (bilag	  3)	  	  
LEGO	  og	  dets	  (medskabende?)	  aktører	  	  	  	  	  	  Som	  nævnt	  tjener	  Rebrick	  det	  formål	  at	  inspirere	  (samt	  andre	  formål),	  inspirationen	  samles	  som	  sagt	  hovedsaligt	  fra	  andre	  LEGO	  (uafhængige)	  platforme.	  Efter	  en	  nøje	  gennemlæsning	  af	  over	  100	  antal	  kommentar,	  kan	  jeg	  konstatere	  at	  Rebricks	  brugere	  blot	  kommenterer	  korte	  positive	  beskeder	  (bilag	  2-­‐5).	  Kommunikationen	  stammen/stammerne	  i	  mellem	  er	  enten	  general	  positiv,	  eller	  også	  virker	  de	  officielle	  House	  Rules	  ,	  eller	  også	  er	  sitet	  	  underlagt	  en	  grundig	  censur.	  Jeg	  siger	  dette,	  da	  jeg	  endnu	  ikke	  er	  stødt	  på	  kommentarer	  fra	  andre	  brugere	  end:	  Nice,	  Tanks,	  good	  job,	  etc.	  Samtidig	  er	  det	  vigtigt,	  med	  fare	  for	  at	  lyde	  for	  kritisk,	  at	  det	  også	  sander	  om	  en	  emotions	  deling,	  og	  værdsættelse	  af	  brugernes	  bidrag	  imellem.	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Derfor	  bliver	  den	  sidste	  del	  af	  analysen	  at	  kommentere	  på	  sitet	  Flicker.	  Men	  min	  udvælgelse	  af	  analysen	  emnerne	  igennem	  Rebrick,	  som	  viser	  hvordan	  brugerne	  er	  medskabende,	  aktører,	  og	  hvordan	  “stamme-­‐fælleskabet”	  kommunikerer	  hinanden	  imellem.	  Rebrick	  kommer	  således	  til	  at	  fungere	  som	  mediet	  for	  udvælgelse,	  på	  baggrund	  af	  mest	  Like’et	  indhold.	  	  	  Billeder	  eller	  videoer	  er	  vedlagt	  en	  længere	  forklaring	  om	  hvad	  deres	  indhold	  går	  ud	  på.	  Hvis	  en	  bidragsyder	  har	  lavet	  et	  rumfartøj,	  vil	  forklaring	  indeholde	  en	  længere	  fiktiv	  historie,	  Linking	  Value.	  Man	  bygger	  således	  ikke	  blot	  en	  ”ting”	  men	  tildeler	  det	  yderligere	  en	  værdi	  ved	  at	  gøre	  det	  til	  en	  del	  af	  fortælling	  (bilag	  2-­‐6).	  Andre	  tilfælde,	  hvor	  LEGO	  figuren	  eksempelvis	  er	  et	  dyr,	  i	  dette	  tilfælde	  en	  Tucan,	  skrives	  der	  længere	  beskrivelser	  af	  biologisk	  standard	  om	  dyrets	  spisevaner	  etc.	  (Bilag	  2-­‐6).	  Det	  handler	  dog	  ikke	  blot	  op	  at	  kunne	  opdigte	  fiktive	  historier	  eller	  kunne	  forklare	  om	  dyr.	  Nej	  det	  er	  samtidig	  bidrag	  der	  bliver	  personliggjort	  igennem	  disse.:	  ”	  Tiago	  the	  Toco	  Toucan	  
Let	  me	  introduce	  you	  to	  Tiago	  the	  Toco	  Toucan,	  an	  addition	  to	  my	  Tropical	  Bird	  Series	  
Toucans	  are	  one	  of	  my	  favorite	  birds	  and	  I	  hope	  I	  have	  done	  them	  justice	  with	  this	  creation.	  
Tiago	  was	  a	  very	  difficult	  build,	  it	  took	  a	  very	  long	  time	  to	  end	  up	  with	  a	  beak	  I	  was	  happy	  with.	  
The	  shape	  is	  very	  hard	  to	  create.”	  (bilag	  4)	  	  Det	  handler	  altså,	  i	  forlængelse	  af	  Cova	  &	  Covas	  teori	  om	  emotions	  sharing,	  og	  fælles	  erfaringsdannelse	  og	  oplevelser.	  Eksempelvis	  ser	  vi	  i	  denne	  opfordring	  en	  håndsrækkelse	  til	  at	  dele	  følelser	  og	  erfaringer:	  	  	  ”	  I	  hope	  you	  like	  Tiago,	  he	  is	  now	  one	  of	  my	  new	  favourite	  bird	  builds.	  
Tiago's	  totally	  tropical	  :-­‐)	  
If	  you	  like	  Tiago	  and	  the	  rest	  of	  my	  birds,	  please	  register	  and	  support	  the	  LEGO	  Bird	  Project	  
Thanks	  for	  checking	  out	  Tiago	  the	  Toco	  Toucan,	  do	  you	  like	  him?”	  	  	  Opfordringen	  følges	  og	  den	  første	  kommentar	  lovpriser	  bidraget,	  samtidig	  tilføjes	  en	  ekstra	  værdsættelse	  af	  detaljerne.	  	  	  	  ”Nathan	  DeCastro	  2y	  	  Veeerry	  nice.	  Love	  how	  you	  incorporated	  some	  jungle	  foliage	  as	  well.”	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Efterfølgende	  følger	  fire	  lovprisninger	  af	  billedet,	  alle	  med	  forskellige	  bidrag.	  Der	  kommer	  sågar	  en	  enkelt	  kritisk	  røst,	  den	  går	  dog	  på	  billedets	  kvalitet	  og	  ikke	  på	  figuren,	  snare	  tværtimod	  værdsættes	  figuren	  af	  denne	  person.	  En	  anden	  glædes	  også	  over	  figuren	  men	  foreslår	  så	  at	  figuren	  skal	  laves	  Smooth,	  og	  ikke	  kantet.	  Bidragsyderen	  svares	  at	  dette	  ikke	  ønskes,	  da	  han	  kan	  lide	  den	  kantet.	  Det	  er	  anden	  form	  for	  følelses	  udvikling,	  men	  en	  måde	  at	  identificere	  sig	  på.	  	  	  	  Der	  sker	  noget	  interessant	  undervejs	  i	  kommentaren,	  foruden	  personen	  der	  selv	  uploadede	  indholdet	  konstant	  kommenterer	  tilbage	  med	  svar	  og	  tak.	  En	  lovprisning	  der	  lyder	  således:	  	  	  	  	  	  	  	  	  ”  Danny	  Tipton	  11mo	  	  There	  are	  no	  words	  good	  enough	  to	  say	  about	  this	  one.	  If	  it	  comes	  out	  as	  an	  actual	  set,	  would	  it	  come	  with	  the	  perch?	  It	  is	  AMAZING!	  ~”	  (bilag	  4)	  	  Igen	  kommer	  emotionsdelingen	  i	  spil.	  Men	  her	  forstilles	  der	  yderligere,	  hvad	  nu	  hvis	  man	  kunne	  købe	  figuren	  som	  kommerciel	  pakke.	  Co-­‐Creation	  begynder,	  den	  kommer	  ud	  af	  dialog	  og	  adgang	  der	  skaber	  engagement.	  Normalt	  forstås	  dette	  som	  mellem	  virksomheden	  og	  kunderne,	  men	  i	  dette	  tilfælde	  er	  det	  altså	  dialogen	  ”kunderne”	  imellem	  (Hatcht	  &	  Schultz,	  2010:	  599).	  Men	  eftersom	  den	  ender	  på	  Rebrick	  er	  der	  altså	  skabt	  grobund	  for	  mulighed	  samt	  adgang.	  Hvad	  er	  mindst	  lige	  så	  interessant	  er	  den	  sidste	  kommentar.	  Her	  ses	  mulighederne	  for	  en	  internetside	  som	  ramme	  for	  Tribe	  udøvelse:	  	  	  “David	  J	  11	  mo.	  	  	  This	  LEGO	  photo	  is	  great!	  Please	  join	  us	  and	  add	  it	  to	  LEGO	  without	  limits!”	  	  Dette	  er	  en	  direkte	  invitation	  til	  at	  deltage	  i	  et	  andet	  fællesskab.	  Fællesskabet	  må	  antages	  at	  være	  mindre,	  da	  siden	  FLICKR	  har	  ekstremt	  antal	  af	  brugere.	  Det	  åbnes	  altså	  også	  op	  for	  en	  form	  for	  ”Tribe-­‐Hvervning”,	  det	  på	  bagrund	  af	  udtalelsen	  lader	  til	  det	  ikke	  er	  hvem	  som	  helst,	  men	  en	  person	  (som	  skaberen	  af	  Tukanen),	  har	  vist	  sit	  værd.	  	  	  	  	  Slutteligt	  vil	  jeg	  her	  fremhæve	  et	  eksempel	  der	  tjener	  til	  at	  vise	  Fyberg-­‐Yngfalk	  et	  al.	  bidrag	  til	  Tribalisme.	  Nemlig	  hvordan	  Confessions,	  kontrol	  og	  magt	  positionerer	  	  forbrugerstammer	  med	  et	  religiøst	  ophav	  (Fyberg-­‐Yngfal,	  et	  al.	  2014:346).	  Det	  er	  igennem	  Confession,	  fra	  stammemedlemmer,	  der	  bidrager	  til	  fortolkning,	  feedback	  og	  respons	  som	  skaber	  relationer	  stammemedlemmer	  imellem,	  men	  også	  magt	  og	  viden	  i	  stammefællesskabet.	  Se	  blot	  på	  dette	  eksempel:	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 ”andhe	  :-­‐)	  1d	  	  It's	  actually	  probably	  quite	  realistic	  in	  its	  sparseness.	  But	  not	  that	  realism	  ever	  got	  in	  the	  way	  of	  a	  good	  lego	  build	  before.	  ”	  (Bilag	  4)	  	  Denne	  kommentar	  har	  aner	  af	  at	  være	  Black	  Sheep	  og	  hvilket	  endnu	  mere	  kommer	  til	  syne	  i	  modsvaret	  et	  andet	  medlem	  Poster	  efterfølgende.	  Svaret	  bærer	  spor	  af	  hvad	  Fyberg-­‐Yngfal	  et	  al.,	  der	  trækker	  på	  Foucaults	  diskursteori,	  kalder	  The	  Pastor.	  Se	  blot:	  	  	  	  ”	  Josiah	  1d	  	  andhe	  :-­‐)	  I	  actually	  try	  to	  go	  for	  realism	  oftentimes.	  I	  look	  around,	  and	  honestly	  not	  much	  is	  "picture	  perfect".	  So	  I	  try	  to	  portray	  what	  it	  would	  really	  look	  like.	  But	  hey,	  that's	  just	  how	  I	  like	  my	  Lego	  builds.	  Really	  nice	  work	  Erathor,	  love	  the	  insets	  with	  the	  banners	  on	  them.”	  (bilag	  4)	  	  ”Andhe	  :-­‐)”	  udfordrer	  symbolet,	  i	  form	  af	  hvad	  bidragyderen	  har	  tilføjet.	  Men	  ved	  at	  gøre	  det	  udfordres	  et	  ritual	  for	  stammen	  også.	  Ritualet	  ligger	  i	  at	  når	  der	  uploades	  stilles	  ikke	  spørgsmål	  til	  realismen,	  der	  kommes	  med	  forslag,	  i	  en	  god	  tone.	  Tonen	  er	  sådan	  set	  ikke	  nedladene	  men	  det	  stiller	  spørgsmål	  ved	  grundfundamentet	  for	  stammen.	  Pastoren	  kommer	  ritalet	  og	  symbolet	  til	  undsætning	  ved	  at	  fremhæve	  sig	  selv,	  positionere	  sig	  selv	  som	  det	  gode	  eksempel	  opretholder	  vigtigheden	  i	  ritualet	  og	  symbolet.	  Ved	  at	  stille	  det	  gode	  eksempel	  kritiseres	  det	  Sorte	  Får	  (Fyberg-­‐Yngfal	  et.	  al,	  2014:345).	  Efterfølgende	  kommer	  der	  ikke	  andre	  kommentarer	  end	  lykønskninger	  for	  arbejdet,	  værdsættelse	  og	  lovprisninger	  (bilag	  4).	  	  	  	  
Stammefællesskab,	  Co-­‐Creation	  &	  LEGO	  	  Det	  er	  altså	  masser	  af	  evidens	  for	  LEGO	  Gruppen	  er	  mere	  end	  klar	  over	  sin	  fangruppe.	  LEGO	  gruppen	  er	  klar	  over	  potentialet	  ved	  at	  samarbejde	  med	  disse	  fans,	  stammer.	  Analyseafsnittet	  viser	  således,	  at	  der	  masser	  af	  tiltag	  der	  kan	  ses	  som	  led	  i	  Co-­‐Creation	  ånden,	  og	  yderligere	  en	  klar	  bevidsthed	  om	  at	  stammefællesskabet	  eksisterer,	  men	  det	  er	  en	  ”utæmmet”	  løve,	  i	  den	  forstand	  at	  man	  skal	  træde	  varsomt.	  Dette	  kommer	  til	  udtryk	  i	  interviewet	  med	  Peter	  Espersen,	  der	  bestemt	  kan	  ses	  som	  en	  håndsrækning	  til	  dette	  stammefælleskab.	  En	  håndsrækning	  der	  kommer	  verbalt	  ved	  at	  udstille	  LEGO	  gruppens	  ”Emotioner”	  for	  fansene	  (stammen)	  og	  deres	  bidrag	  (symboler	  og	  ritualer).	  Både	  i	  interviewet	  og	  i	  Hatch	  &	  Schultz’	  artikel	  udtrykkes	  forsøg	  på	  erfaringers	  deling	  samt	  kendskab	  til	  stammen/kunderne.	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Hjemmesiden	  Rebrick	  er	  forsøg	  på	  dette.	  Der	  er	  også	  mange	  indikatorer	  for	  at	  det	  fungerer.	  Ud	  fra	  det	  fremanalyserede	  indikeres	  det	  tydligt,	  at	  det	  understøtter	  stammefællesskaberne,	  eftersom	  det	  er	  en	  platform	  der	  henviser	  videre	  til	  hvor	  indholdet	  kommer	  originalt	  fra.	  Dette	  giver	  muligheder	  for	  at	  stammefællesskaberne	  kan	  hverve	  nye	  medlemmer	  men	  samtidig	  dyrke	  sine	  ritualler	  og	  symboler	  	  fortsat	  i	  mindre	  fora,	  men	  stadig	  få	  en	  høj	  anderkendelse	  for	  sine	  bidrag.	  Ribrick	  fungere	  også	  som	  mulighed	  for	  CO-­‐Creation,	  da	  der	  kan	  skabes	  dialog	  direkte	  til	  LEGOs	  mere	  officielle	  dele.	  Siden	  bærer	  elementer	  af	  Dialog	  plus	  Acces	  der	  fører	  til	  engagement,	  ifølge	  Hatch	  &	  Schultz.	  	  	  	  I	  det	  fremanalyserede	  er	  der	  således	  også	  indikationer	  på	  at	  LEGO	  ikke	  helt	  giver	  slip	  på	  kontrollen.	  Disse	  kommer	  til	  udtryk	  igennem	  reglerne	  ”In	  House	  Rules”,	  der	  sætter	  normen	  for	  hvad	  god	  tone	  er.	  Samtidig	  opfordres	  der	  til	  at	  anmelde	  personer	  der	  går	  imod	  disse	  normer,	  og	  derved	  også	  en	  form	  for	  censur.	  	  Afslutningsvis	  fremhæves	  det	  i	  analysen	  hvordan	  brugerne	  igennem	  interaktionen	  i	  mellem	  fungerer	  som	  medskabende	  aktører	  af	  selv	  brandet	  LEGO.	  I	  kraft	  af	  sine	  bidrag	  fremhæver	  de	  LEGO,	  men	  også	  i	  deres	  lovprisninger	  og	  fascination	  af	  andres	  bidrag	  statuerer	  hvad	  LEGO	  kunne	  begynde	  at	  producere.	  Indbyrdes	  er	  der	  klare	  indikationer	  på	  at	  fællesskaberne	  fungerer	  som	  Tribes,	  som	  Maffesolis,	  Cova	  &	  Cova	  foreskriver.	  Yderligere	  fremhæves	  det	  også	  hvordan	  stammemedlemmer	  igennem	  Confessions	  skaber	  relationer	  samt	  positionerer	  magtregimer.	  	  	  	  	  	  
Diskussion	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  jeg	  udfolde	  en	  diskussion.	  Diskussionen	  berører	  flere	  dele.	  Diskussionen	  berører	  af	  empirien,	  efterfølgende	  er	  en	  diskussion	  af	  de	  anvendte	  begreber,	  og	  slutteligt	  vil	  jeg	  diskutere	  min	  egen	  praksis,	  forstået	  som	  en	  diskussion	  af	  min	  egen	  metode,	  herunder	  hvordan	  jeg	  har	  brugt	  den	  anvendte	  teori.	  Diskussionen	  har	  til	  formål	  at	  behandle	  de	  vigtigste	  elementer	  fra	  analysen.	  Det	  er	  således	  styrker	  og	  svagheder	  ved	  anvendte	  teorier,	  begreberne	  og	  analysen.	  	  	  
Diskussion	  	  I	  analysen	  fremhæver	  jeg	  LEGOs	  regelsæt	  som	  værende	  et	  forsøg	  på	  kontrol	  eller	  censur.	  Det	  kan	  diskuteres	  hvorvidt	  det	  udelukkende	  kan	  anskues	  som	  et	  forsøg	  på	  kontrol,	  eller	  om	  man	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i	  stedet	  kunne	  forstille	  sig,	  at	  det	  blot	  er	  en	  måde	  at	  opfordre	  til	  en	  god	  tone	  på	  siden.	  I	  den	  forbindelse	  at	  det	  er	  tænkt	  som	  en	  almen	  opfordring	  til	  en	  god	  respektfuld	  omgangstone.	  For	  kontrol	  og	  styring	  er	  et,	  men	  sæt	  et	  normative	  regler	  der	  måske	  mere	  er	  grundlæggende	  dydstyret	  er	  noget	  andet.	  På	  den	  måde	  er	  det	  uvist	  hvorvidt	  det	  egentligt	  er	  kontrol	  og	  censur.	  Peter	  Espersen	  søger	  at	  fremstille	  det	  som	  noget	  positivt,	  men	  det	  får	  alligevel	  alarmklokkerne	  til	  at	  ringe.	  På	  den	  anden	  side	  er	  det	  vanskeligt	  at	  forstille	  sig	  hvordan	  en	  side	  skabt	  af	  en	  koncern	  ikke	  ville	  ønsker	  sig	  at	  tonen	  brugerne	  i	  mellem	  er	  ordentlig,	  og	  passer	  til	  den	  genre	  siden	  forsøger	  at	  være.	  	  	  	  	  	  	  Jeg	  vil	  kort	  fremhæve	  min	  egen	  praksis	  her	  i	  diskussionen	  til	  at	  belyse	  og	  diskutere	  denne.	  Det	  kan	  diskuteres	  hvorvidt	  min	  teoretiske	  praksis	  kommer	  til	  at	  have	  en	  affirmativ	  karakter,	  altså	  hvor	  min	  teoretiske	  brug	  bekræfter	  sit	  eget	  udgangspunkt.	  Jeg	  fremhæver	  det	  i	  et	  forsøg	  på	  at	  skabe	  gennemsigtighed,	  og	  en	  kritisk	  refleksion	  af	  egen	  metode	  afhjælper	  dette.	  Jeg	  mener	  samtidig	  at	  jeg	  argumenterer	  for	  mine	  valgte	  eksempler,	  og	  belyser	  evidens,	  der	  kunne	  have	  antræk	  til	  eksempelvis	  Tribal	  Marketing.	  Jeg	  er	  dog	  klar	  over,	  at	  det	  er	  teori	  jeg	  pålægger	  empiri,	  i	  et	  retroperspektiv.	  Om	  man	  kalder	  det	  stammefælleskab,	  kunder,	  fans	  eller	  målgrupper,	  vil	  jeg	  alligevel	  mene	  at	  mine	  valgte	  empiri,	  den	  sekundære	  såvel	  som	  den	  selvkonstruerede,	  fremhæver	  tydelig	  evidens	  for	  at	  LEGO	  koncernen	  bevidst	  skaber	  forskellige	  incitamenter	  for	  at	  delagtiggørelse	  af	  virksomheden.	  Samtidig	  understøtter	  virksomheden	  et	  virtuellet	  fælleskab	  i	  form	  af	  siden	  Rebrick.	  På	  selve	  siden	  hvor	  der	  alt	  at	  dømme	  efter,	  er	  den	  direkte	  marketing	  er	  skuet	  ned	  til	  et	  minimalt	  niveau,	  til	  sammenligning	  med	  den	  officielle	  LEGO	  hjemmeside.	  	  	  Den	  sekundære	  empiri	  kan	  tilsvarende	  fungere	  som	  rygdækning.	  Ikke	  derved	  sagt	  at	  jeg	  blot	  accepterer	  Hatch	  &	  Schultz	  artikel	  som	  værende	  endegyldig	  sandhed,	  men	  begreberne	  stemmer	  overens	  med	  LEGOs	  forskellige	  tiltag.	  Samtidig	  med	  der	  er	  stor	  sammenhænge	  i	  de	  tiltag	  begge	  teoretiske	  begreber	  påskriver	  som	  værende	  relevant.	  Alligevel	  er	  der	  forskel	  begge	  teorier	  imellem.	  Det	  er	  undervejs	  fremhævet,	  men	  problemet	  det	  skaber,	  er	  måske	  med	  hvilket	  udgangspunkt	  en	  virksomhed	  vælger	  at	  en	  Tribal	  Marketing	  retning	  eller	  Co-­‐Creation	  retning.	  Man	  kan	  måske	  have	  vanskeligt	  ved	  at	  forstille	  sig	  en	  virksomhed	  lægge	  en	  strategi	  for	  fremtiden	  der	  inkluderer	  begge	  retninger.	  Omend	  det	  fremhæves	  i	  analysen	  at	  LEGO	  koncernens	  forskellige	  tiltag	  kan	  anskues	  delvist	  ud	  fra	  begge	  teoretiske	  retninger.	  Det	  kan	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have	  helt	  forskellige	  konsekvenser,	  da	  hver	  retning	  giver	  mulighed	  for	  at	  aktørerne	  handler	  forskelligt,	  om	  det	  er	  det	  enkelte	  individ	  eller	  stammen	  som	  sådan.	  Det	  er	  specielt	  her	  det	  affirmative	  aspekt	  kan	  snige	  sig	  ind,	  altså	  hvis	  man	  benytter	  de	  to	  teorier	  som	  rådgivende	  fremadrettet	  praksis.	  	  	  	  En	  grundlæggende	  forskel	  de	  to	  teorier	  imellem	  er	  forståelsen	  af	  individ	  og	  identitet.	  Som	  flere	  gange	  fremhævet	  kan	  man	  bruge	  Cova	  &	  Cova	  kritik	  for	  hvad	  Co-­‐Creation	  kunne	  anses	  som,	  nemlig	  et	  angelsaksisk	  individs	  segmentering,	  der	  mangler	  fornemmelse	  for	  socialitet	  og	  fællesskabsbehovet.	  Måske	  er	  det	  faktisk	  det,	  der	  gør	  at	  de	  to	  teorier	  supplerer	  hinanden	  godt	  i	  analysen.	  Mange	  af	  de	  tiltag	  der	  for	  Co-­‐Creation,	  er	  individsbaseret	  handler	  stadig	  om	  at	  gøre	  kunderne	  til	  en	  del	  af	  fællesskabet,	  i	  mange	  tilfælde	  fælleskabet	  virksomheden	  LEGO.	  Cova	  &	  Cova	  kammer	  til	  tider	  over	  i	  en	  næsten	  utopisk	  ide	  om	  hvordan	  Tribal	  Marketing	  kan	  være	  skaber	  af	  et	  mere	  demokratisk	  marked.	  Hvilket	  givetvis	  kunne	  være	  sandt,	  men	  alligevel	  skal	  man	  ikke	  glemme,	  at	  virksomheder	  lever	  af	  markedsandele	  og	  økonomisk	  profit.	  Tribal	  Marketing,	  som	  begrebet	  marketing	  sander	  om,	  handler	  i	  sidste	  ende	  om	  hvordan	  man	  får	  kunderne	  til	  at	  vælge	  virksomheden	  fremfor	  andre	  og	  køber	  mere.	  Så	  det	  er	  måske	  ikke	  virksomhederne,	  der	  bliver	  de	  demokratisk	  regulerende	  institutioner,	  som	  det	  næsten	  kan	  læses	  hos	  Cova	  &	  Cova.	  	  På	  nogle	  punkter	  kan	  det	  virke	  til	  at	  Co-­‐Creation,	  eksplicit	  gør	  mere	  ud	  af	  virksomhedens	  tilstedeværelse,	  hvor	  det	  i	  tribal-­‐marketing	  til	  tider	  kan	  virke	  som	  om,	  at	  virksomhedens	  formål	  blot	  er	  at	  understøtte	  fællesskabet.	  	  	  Et	  sammenfald	  i	  de	  to	  teorier,	  der	  er	  værd	  at	  diskutere	  er	  hvorvidt	  Tribal	  Marketing	  også	  bærer	  elementer	  af	  den	  individs	  orienterede	  retning.	  Den	  emotionsudveksling	  og	  følelseserfaring,	  der	  er	  nødvendig	  er	  netop	  nogle	  af	  de	  vigtigste	  elemeter	  for	  stammefælleskabet,	  som	  Cova	  &	  Cova	  påpeger.	  Det	  er	  alligevel	  relevant	  at	  pointere	  at	  disse	  individer,	  der	  kommenterer,	  deler	  og	  diskuterer	  i	  det	  jeg	  flere	  gang	  har	  påtegnet	  som	  et	  fællesskab,	  er	  mere	  et	  opdigtet	  fællesskab	  end	  et	  ægte.	  Den	  sociale	  interaktion	  er	  således	  også	  mere	  para-­‐social.	  Dette	  er	  måske	  også	  medskabende	  til	  at	  disse	  sider	  mere	  kan	  ses	  som	  udstillingsvindue	  for	  det	  enkelte	  individ,	  og	  kritik	  ikke	  er	  en	  del	  af	  hele	  konteksten,	  hvilket	  kunne	  stemme	  overens	  med	  Maffesolis	  teori	  om	  at	  det	  er	  æstetikken	  der	  har	  relevans	  for	  identificering	  (Maffsolis,	  2013).	  Det	  udtrykkes	  i	  Cova	  &	  Paces	  (2006),	  Cova	  &	  Covas	  (2002)	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artikel,	  at	  virksomheder	  skal	  understøtte	  stammen.	  Men	  Cova	  &	  Pace	  lægger	  vægt	  på	  at	  virksomheder	  skal	  støtte	  denne	  selv-­‐Exhibition	  (Cova	  &	  Pace,	  2006:1101).	  Det	  lyder	  unægtelig	  mere	  individsorienteret	  fremfor	  at	  understøtte	  et	  fællesskab,	  men	  også	  det	  princip	  lever	  LEGO-­‐Rebrick	  sitet	  op	  til.	  	  	  	  	  	  Begrebet	  dialog	  som	  fremhæves	  i	  Hatch	  &	  Schultz	  artikel	  har	  en	  tendens	  til	  at	  lyde	  som	  en	  fri	  samtale	  med	  respekt	  for	  begge	  parter,	  fralagt	  ethvert	  motiv	  eller	  strategi	  fra	  de	  deltagende	  parters	  side.	  Med	  Louise	  Phillips	  artikel	  ”Enacting	  ”dialogue”	  in	  planned	  communication”,	  vil	  man	  blive	  oplyst	  om,	  at	  et	  sådant	  dialog	  begreb	  kan	  være	  vanskeligt	  at	  forstille	  sig.	  I	  dialogiske	  	  kommunikationskontekster	  som	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe,	  vil	  der	  altid	  være	  strategiske	  valg	  bag.	  	  	  
Perspektivering	  	  	  I	  dette	  korte	  afsnit	  vil	  jeg	  blot	  fremhæve	  og	  trække	  nogle	  perspektiver,	  der	  kunne	  havde	  biddraget	  til	  projektet.	  Nogle	  af	  disse	  vinkler	  skal	  således	  også	  ses	  som	  fravalg	  jeg	  har	  gjort	  mig	  før,	  undervejs	  og	  efterfølgende.	  	  Emnet	  for	  dette	  projekt	  har	  mange	  interessant	  problemstillinger	  retninger.	  Jeg	  vil	  berøre	  nogle	  andre	  vinkler,	  der	  kunne	  fungere	  til	  viderearbejde	  eller	  at	  brede	  projektet	  endnu	  mere	  ud.	  Jeg	  vil	  derfor	  her	  argumentere	  for	  at	  disse	  vinkler	  ikke	  er	  medinddraget,	  da	  omfanget	  af	  projektet	  ikke	  tillader	  det,	  hvis	  der	  skulle	  være	  mulighed	  for	  at	  gå	  grundigt	  i	  dybden	  med	  den	  valgte	  empiri.	  	  	  En	  metode	  at	  kunne	  videreførere	  projektet	  ville	  være	  at	  inddrage	  de	  forskellige	  aktører	  yderligere.	  I	  form	  af	  individuelle	  interviews	  af	  eksempelvis	  AFOL	  supplerende	  med	  fokusgrupper,	  ville	  man	  kunne	  indstille	  sit	  fokus	  endnu	  mere	  på	  effekten	  af	  burgerinddragelse	  og	  evt.	  stammefællesskabs	  forståelse.	  Fyerberg	  et	  al,	  pointerer	  også	  interviews	  med	  aktørerne	  er	  et	  klart	  metodisk	  valg	  at	  fortrække	  i	  forhold	  til	  den	  netnografiske	  metode	  (Fyrberg-­‐Yngfalk	  et.	  Al	  2014).	  Empirien	  ville	  således	  få	  en	  yderligere	  dybdegående	  dimension,	  hvilket	  kunne	  styrke	  analysen,	  der	  derved	  kunne	  have	  konsekvenser	  på	  konklusionen.	  	  	  Yderligere	  kunne	  man	  inddrage	  LEGO	  gruppens	  medarbejdere,	  ledelse	  og	  eller	  marketingsdirektionen.	  I	  et	  viderearbejde	  kunne	  en	  interessant	  vinkel	  være	  at	  inddrage	  flere	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videoklip	  af	  Peter	  Espersen	  der	  foreligger	  på	  internettet.	  I	  op	  til	  flere	  af	  disse	  forklarer	  han	  direkte	  såvel	  som	  indirekte	  om	  LEGO	  Gruppens	  strategi.	  Men	  yderligere	  også	  om	  sin	  egen	  passion	  og	  fascination	  af	  LEGOs	  mange	  fans.	  I	  op	  til	  flere	  af	  disse	  nævnes	  fansene	  i	  termer	  der	  kunne	  minde	  om	  stamme	  beskrivelser.	  Der	  ville	  således	  være	  mange	  muligheder	  for	  at	  brede	  projektet	  endnu	  mere	  ud,	  der	  blot	  ville	  have	  gavnlig	  indvirkning	  på	  resultaterne.	  	  	  	  	  	  	  
Konklusion	  	  	  LEGO	  har	  gået	  fra	  at	  være	  konkurs	  truet	  til	  i	  dag	  at	  være	  førende	  på	  markedet.	  Succesen	  kan	  muligvis	  tilskrives	  mange	  elementer	  og	  forskellige	  tiltag.	  Et	  er	  i	  hvert	  fald	  sikkert	  at	  kunne	  konkludere	  at	  LEGO	  har	  skabte	  mange	  forskellige	  kontekster	  for	  sine	  kunder	  til	  at	  være	  medskabende	  til	  ide	  udvikling,	  produktion	  og	  aktiv	  udbredelse	  af	  produkterne.	  At	  dømme	  ud	  fra	  Rebrick	  og	  andre	  sites	  tages	  disse	  tiltag	  også	  i	  brug.	  De	  forskellige	  brugere	  deler,	  kommenterer	  og	  er	  således	  en	  konstant	  aktiv	  medskaber	  af	  LEGO	  på	  flere	  niveauer.	  LEGO	  gruppen	  får	  en	  respons	  fra	  sitet,	  med	  kreative	  nye	  udformninger	  samt	  andre	  brugeres	  respons	  og	  forslag.	  	  Samtidig	  lader	  det	  til	  at	  LEGO	  er	  bevidste	  om	  deres	  fans	  potentiale,	  men	  også	  er	  bevidst	  om	  at	  disse	  forskellige	  grupper	  skal	  have	  mulighed	  for	  at	  interagere,	  socialisere	  og	  identificere	  sig	  indbyrdes	  i	  mindre	  fællesskaber,	  stammefællesskaber.	  Hvilket	  har	  den	  grundlæggende	  konsekvens	  at	  der	  skal	  investeres	  tid,	  penge	  og	  mandskab	  til	  at	  kunne	  understøtte	  disse	  fællesskaber.	  Yderligere	  må	  der	  løbes	  risici,	  det	  er	  ikke	  en	  sikker	  investering	  at	  delagtiggøre	  kunderne	  eller	  fans.	  Man	  risikerer	  at	  stammefællesskaberne	  tager	  over,	  eller	  forlader	  brandet	  til	  fordel	  for	  et	  andet.	  LEGO	  risikerer	  at	  konkurrenter	  får	  indsigt	  i	  fortrolige	  eller	  følsomme	  virksomhedsoplysninger.	  Risikoen	  for	  misforståelser	  er	  også	  stor	  og	  adgangen	  skal	  skabes	  på	  dialogiske	  principper	  med	  kunderne	  eller	  stammerne.	  Kommunikation	  er	  derfor	  yderst	  relevant,	  hvilket	  meget	  tyder	  på	  LEGO	  også	  tager	  seriøst.	  Youtube	  videoen	  er	  en	  håndsrækning	  og	  et	  forsøg	  på	  at	  etablere	  Rebrick	  siden	  som	  et	  frit	  forum	  til	  at	  understøtte	  fælleskabets	  ritualler	  med	  mere.	  Rebrick	  sitet	  har	  et	  regelsæt,	  der	  kan	  ses	  som	  værende	  en	  form	  for	  kontrol,	  alligevel	  henviser	  Rebrick	  direkte	  til	  de	  originale	  kilder	  hvor	  indholdet	  stammer	  fra,	  det	  vil	  altså	  sige	  at	  her	  har	  LEGO	  ikke	  længere	  mulighed	  for	  at	  udøve	  kontrol	  over	  dets	  kommentarer	  eller	  indhold.	  Men	  eftersom	  LEGO	  forsat	  er	  omdrejningspunktet,	  og	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derved	  konstant	  omnipræsent	  er	  aktørerne	  konstant	  medskaber	  af	  LEGO	  som	  brand,	  konsekvensen	  ved	  at	  slippe	  kontrollen,	  set	  ud	  fra	  empirien	  har	  således	  en	  positiv	  effekt.	  De	  forskellige	  stammefælleskaber	  får	  således	  	  friheden,	  men	  samtidig	  holdes	  den	  indbyrdes	  interaktion	  i	  en	  ideudvekslende	  og	  påskønnende	  	  tone,	  som	  tilsvarende	  giver	  LEGO	  muligheden	  for	  at	  få	  direkte	  respons	  på	  forskellige	  processer.	  	  	  	  	  	  	  	  	  I	  diskussionen	  er	  forskelle	  og	  ligheder	  i	  mellem	  de	  to	  brugte	  teorier	  blevet	  vendt.	  Sammenfaldne	  er	  mange	  men	  nok	  mest	  interessant	  er	  det	  at	  fremhæve	  en	  væsentlig	  forskel,	  nemlig	  individssynet.	  Tribal	  Markting,	  der	  trækker	  på	  den	  Social	  Kulturelle	  Tradition	  og	  sociologiske	  tanker,	  forstå	  identitet	  blandt	  andet	  som	  noget	  der	  bliver	  skabt	  i	  og	  igennem	  forbrugerfællesskaber,	  neo-­‐stammer.	  Hvor	  Co-­‐Creation	  anskuer	  individet	  i	  en	  mere	  angelsaksisk	  segmenteret	  forbruger	  forståelse.	  Vi	  ønsker	  at	  identificeres	  igennem	  materille	  forbrugsgoder,	  en	  til	  en.	  Mine	  egne	  praksisser	  er	  også	  blevet	  underlagt	  et	  kritisk	  eftersyn.	  Dette	  har	  været	  nødvendigt	  for	  at	  få	  mest	  mulig	  transparens	  men	  tilsvarende	  har	  det	  været	  vigtig	  for	  at	  forstå	  dele	  og	  helhed	  og	  kunne	  udvide	  forståelseshorisonten.	  	  Internettet	  tilbyder	  mange	  nye	  muligheder.	  Det	  er	  en	  kompleks	  størrelse	  og	  meget	  kan	  lede	  til	  succes	  eller	  total	  fiasko,	  og	  nu	  i	  en	  helt	  anden	  målstok.	  Det	  giver	  individer	  nye	  metoder	  at	  socialisere	  uafhængigt	  af	  tid	  og	  sted.	  Der	  skal	  heller	  ikke	  herske	  tvivl	  om	  Tribal-­‐marketing	  eller	  Co-­‐Creation	  ikke	  er	  en	  laissez	  faire	  holdninger	  til	  marketing.	  Det	  kræver	  tid	  investeringer,	  men	  nok	  vigtigst	  af	  alt	  strategisk	  planlægning	  og	  tilgang.	  Med	  andre	  ord,	  er	  det	  ikke	  noget	  en	  virksomhed	  blot	  ændrer	  sig	  til	  over	  natten.	  	  	  Jeg	  vil	  afslutningsvis	  benytte	  mig	  af	  et	  direkte	  citat	  fra	  Cova	  &	  Cova	  der	  beskriver	  denne	  kompleksitet.	  Citatet	  beskriver	  internettets	  potentiale,	  som	  LEGO	  succesfuldt	  har	  formået	  at	  bruge	  til	  at	  skabe	  en	  kommunikationskontekst,	  hvor	  kunderne	  bliver	  medskabende	  aktører	  af	  brandet:	  	  	  
“Marketing becomes tribal marketing. In a marketing profession challenged by the 
Internet phenomenon, tribal marketing is by no means just another passing fad but a Trojan horse 
to induce companies to take on board the re- emergence of the quest for community.” (Cova & 
Cova, 2002:2). 
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Purpose.	  Consumers	  are	  different	  and	  so	  are	  the	  methods	  to	  reach	  consumers.	  Different	  approaches	  are	  as	  many	  as	  different	  scholars.	  But	  what	  happens	  when	  a	  company	  or	  an	  organization	  seeks	  to	  evolve	  client/costumers	  actively	  and	  they	  become	  co-­‐creators	  of	  the	  brand	  and	  what	  consequences	  can	  occur	  when	  empowering	  consumers?	  These	  are	  some	  of	  the	  questions	  answered	  in	  this	  project.	  The	  project’s	  main	  theory	  rules	  by	  two	  different	  marketing	  approaches.	  A	  “Latin”	  sociological	  approach	  embedded	  in	  the	  social	  critical	  communication	  tradition,	  influenced	  by	  Maffesolis	  and	  presented	  by	  Cova	  &	  Cova	  and	  Cova	  and	  Pace:	  Tribal	  Marketing.	  Grasping	  identity	  as	  projected	  self-­‐	  constituted	  positioning	  in	  concerns	  of	  group	  activity,	  ritual	  and	  symbols.	  And	  secondly,	  a	  marketing	  approach	  presented	  by	  Hatch	  and	  Schultz:	  Co-­‐Creation,	  emphasizing	  four	  criteria:	  Dialog,	  Access,	  Transparency	  and	  
Risk,	  to	  be	  engaged	  in	  order	  to	  act	  successfully	  as	  a	  marketer.	  The	  empirical	  surface	  is	  both	  secondary	  and	  primary	  collected	  and	  all	  concerning	  the	  LEGO	  Group.	  The	  main	  focus	  on	  this	  project	  is	  the	  LEGO	  created	  web	  page	  Rebrick.com.	  and	  also	  Youtube	  footage	  and	  FLICKER.com	  is	  part	  of	  the	  empirical	  material	  analyzed.	  	  	  
Methodology.	  The	  main	  method	  to	  gather	  empirical	  materiel	  is	  Netnografic.	  The	  method	  is	  influenced	  by	  anthropological	  and	  ethnographical	  methods	  performed	  on	  the	  Internet.	  The	  Netnografic	  method	  offers	  an	  opportunity	  to	  observe	  more	  spontaneous	  and	  authentic	  responses	  from	  the	  individuals	  acting	  in	  the	  communication	  contexts.	  	  	  The	  empirical	  material	  including	  user-­‐comments	  from	  Flicker.com	  and	  Rebrick.com,	  a	  Youtube	  video	  and	  secondary	  empirical	  material	  gathered	  by	  Hacht	  and	  Schultz	  is	  analyzed,	  with	  two	  theories,	  Tribal	  Marketing	  and	  Co-­‐Creation.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Findings.	  The	  LEGO	  fan	  group	  counts	  as	  grate	  number	  of	  dedicated	  people	  all	  over	  the	  world.	  The	  LEGO	  group	  has	  made	  a	  number	  of	  initiatives	  to	  involve	  dedicated	  fans	  to	  share	  and	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comment	  on	  the	  brand	  and	  first	  and	  foremost	  its	  products.	  The	  Rebrick	  Site	  can	  defiantly	  be	  seen	  as	  an	  initiative	  to	  support	  smaller	  community	  tribes.	  By	  contently	  being	  omnipresent,	  and	  the	  core	  product	  of	  sharing	  content	  the	  costumers	  or	  tribes	  become	  Co-­‐Creators	  of	  the	  brand.	  The	  Rebrick	  site	  is	  a	  way	  of	  creating	  the	  necessary	  support	  for	  the	  tribes	  and	  at	  the	  same	  time	  creating	  access,	  transparency	  and	  a	  great	  deal	  of	  Risk	  for	  its	  costumers/tribe	  members	  .	  Over	  all	  in	  the	  communication	  context	  LEGO	  has	  created	  a	  platform	  where	  the	  controlled	  is	  being	  loosened	  but	  in	  this	  case	  successfully.	  Rebrick	  create	  access	  to	  establish	  a	  relationship	  between	  the	  company	  and	  the	  tribes,	  which	  is	  equally	  benefitting	  to	  both	  parts.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  There	  is	  no	  doubt	  that	  LEGO	  as	  a	  company	  is	  creating	  initiatives	  to	  involve	  their	  costumers	  and	  fans	  at	  several	  levels.	  Whether	  that	  is	  the	  reasons	  to	  their	  success	  will	  be	  unanswered,	  even	  if	  likely,	  but	  for	  sure	  a	  lot	  of	  effort,	  time,	  money,	  and	  manpower	  are	  invested	  in	  this	  project	  by	  LEGO.	  	  	  
Formidlings	  artikel	  	  
	  
LEGO	  forstår	  at	  aktivere	  sine	  fans,	  derfor	  er	  de	  nummer	  et	  
	  
Marketingsstrategi	  er	  et	  Buzz-­‐word	  indenfor	  organisationer	  og	  virksomheder.	  Men	  
hvad	  adskiller	  de	  virkeligt	  dygtige	  fra	  de	  mindre	  dygtige?	  LEGO	  er	  godt	  bud	  på	  en	  
virksomhed,	  der	  forstår	  sine	  kunder	  (målgruppe),	  og	  forstår	  at	  udnytte	  det	  potentiale	  
de	  kan	  bidrage	  med.	  Opskriften	  er	  simpel:	  understøt	  fællesskaber,	  en	  portion	  frihed,	  en	  
skefuld	  risikovillighed,	  giv	  dem	  adgang	  og	  til	  tider	  inviter	  dem	  ind	  i	  virksomhedens	  
kontrolrum.	  Hemmeligheden	  er	  lige	  til,	  giv	  fansene	  	  et	  socialmedium	  kun	  til	  dem.	  	  
	  Det	  kan	  umiddelbart	  lyde	  banalt,	  men	  det	  er	  faktisk	  hvad	  LEGO	  har	  gjort.	  LEGO	  Gruppen	  har	  skabt	  sitet	  LEGO	  Rebrick,	  der	  er	  et	  socialt	  medium	  der	  giver	  mulighed	  for	  at	  dele,	  samle,	  kommentere	  og	  poste	  alt	  fra	  billeder	  til	  videoklip,	  som	  alt	  sammen	  kan	  inspirere	  til	  nye	  LEGO	  figurer,	  altså	  hvordan	  ens	  næste	  byggeprojekt	  af	  de	  famøse	  klodser	  skal	  se	  ud.	  Tager	  vi	  et	  øjeblik	  fagbrillerne	  på	  kan	  marketingsstrategien	  hænges	  op	  på	  to	  meget	  forskellige	  tilgange	  til	  marketing,	  ja	  to	  helt	  forskellige	  identitets	  og	  individs	  forståelser.	  	  
	   36	  
For	  at	  pille	  det	  ned	  til	  noget	  mere	  forståeligt	  handler	  det	  grundliggende	  om	  forbrugerisme,	  og	  hvordan	  vi	  køber	  og	  hvorfor	  vi	  køber	  materille	  goder.	  De	  to	  forskellige	  retninger,	  der	  i	  fagsprog	  kaldes	  Tribal	  Marketing	  og	  Co-­‐craetion.	  Den	  	  ene	  er	  krydret	  af	  en	  mere	  ”Latinsk”	  retning.	  Latinsk	  som	  i	  middelhavsområderne.	  En	  marketingsretning	  hvor	  socialitet,	  og	  de	  sociale	  kontekster	  vi	  indgår	  i	  har	  stor	  betydning	  for,	  hvem	  vi	  ser	  os	  som.	  Som	  individer	  ønsker	  vi	  at	  indgå	  i	  mindre	  små	  fællesskaber,	  ja	  så	  primitivt	  det	  kan	  lyde	  stammefællesskaber.	  Regndansen	  og	  knoglen	  igennem	  næsen	  er	  blot	  skiftet	  ud	  med	  andre	  ritualer	  og	  symboler,	  så	  som	  det	  tøj	  vi	  går	  med	  og	  de	  fælleskaber	  vi	  mødes	  i.	  Stammeritualer	  med	  LEGO	  som	  udgangspunkt,	  var	  blevet	  en	  mere	  etableret	  del	  end	  virksomheden	  faktisk	  selv	  var	  klar	  over.	  Der	  var	  årlige	  konferencer,	  hvor	  voksne	  LEGO	  fans	  og	  entusiaster	  (AFOLS,	  kaldes	  de)	  mødtes	  og	  fremviste	  kreationer	  og	  udvekslede	  ideer.	  Det	  var	  og	  er	  hardcore	  fans	  med	  masser	  på	  hjertet,	  folk	  der	  måske	  bruger	  endnu	  mere	  tid	  med	  LEGO	  klodserne	  end	  dem	  for	  hvem	  det	  er	  et	  betalt	  job.	  	  	  
Co-­‐Creation	  	  Fansene	  var	  der,	  de	  små	  stammefælleskaber	  fungerede	  i	  bedst	  velgående.	  Nu	  manglede	  LEGO	  blot	  at	  få	  dem	  til	  at	  dele	  disse	  erfaringer	  med	  LEGO	  koncernen.	  Så	  hvad	  gør	  man	  så?	  Jo,	  man	  giver	  hackere	  mulighed	  for	  at	  hacke	  sin	  hjemmeside,	  man	  inviterer	  sig	  selv	  til	  nogle	  af	  disse	  konferencer	  og	  så	  er	  dialogen	  startet.	  Det	  er	  lettere	  sagt	  end	  gjort,	  men	  i	  korte	  træk	  er	  det	  hvad	  CEO	  Jørgeng	  Vig	  knudstrop	  gjorde	  ved	  sin	  tiltrædelse	  i	  2004,	  efter	  LEGOs	  mange	  kriseår	  på	  randen	  af	  konkurs.	  Det	  handler	  om	  at	  delagtiggøre	  sine	  kunder	  i	  virksomheden,	  eller	  med	  fagsprog	  Co-­‐Creation.	  Men	  virksomheden	  skal	  være	  villig	  til	  fire	  tiltag,	  som	  de	  to	  forskere	  ved	  CBS,	  Hatch	  &	  Schultz	  foreslår.	  Virksomheden	  skal	  turde,	  et	  løbe	  risici,	  to	  åbne	  op	  og	  skabe	  transparens,	  tre	  skabe	  adgang	  og	  fire	  nok	  vigtigst	  indgå	  i	  dialog	  med	  fansene	  (kunderne).	  –	  
Det	  er	  trods	  alt	  dem	  virksomheden	  lever	  af.	  	  	  	  
	  
Det	  nye	  skud	  på	  stammen	  	  Foruden	  et	  så	  kaldt	  ”Ambassadør	  program”	  hvor	  man	  årligt	  udvælger	  50	  dedikerede	  fans	  fra	  hele	  verden	  og	  ansætter	  dem	  i	  virksomheden	  er	  det	  nyeste	  skud	  på	  stammen,	  hjemmesiden	  Rebrick.	  Det	  sociale	  forum	  giver	  en	  enorm	  mulighed	  til	  faktisk	  at	  se	  hvad	  der	  rykker	  sig,	  men	  som	  LEGO	  gruppen	  udtrykker,	  så	  er	  det	  ikke	  en	  marketingplatform.	  Nej	  det	  geniale	  er,	  at	  alt	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der	  deles	  på	  siden	  jo	  allerede	  omhandler	  LEGO	  produkter	  så	  LEGO	  er	  omnipresent	  er	  til	  stede	  i	  alle	  processerne.	  	  	  
Slip	  kunderne	  løs	  Med	  siden	  slipper	  LEGO	  kontroltøjlerne,	  og	  giver	  muligheden	  for	  alle	  de	  små	  stammefællesskaber	  kan	  agere	  og	  udøve	  sine	  praksisser	  i	  fred,	  ja	  faktisk	  understøttes	  de	  jo	  af	  LEGO	  koncernen.	  Det	  er	  en	  forudsætning	  for	  fællesskaberne	  (kunderne),	  foreslår	  teorien.	  	  Det	  har	  sine	  konsekvenser	  at	  give	  los	  med	  kontrollen,	  for	  hvem	  ved	  i	  hvilken	  retning	  aktørerne	  tager	  brandet?	  Men	  det	  er	  en	  del	  af	  pakken,	  og	  den	  risiko	  er	  en,	  man	  må	  løbe.	  LEGO	  holder	  selvfølgelig	  noget	  kontrol	  med	  siden,	  men	  værdierne	  er	  mere	  lempelige	  skal	  man	  tro	  Peter	  Espersen	  fra	  LEGOs	  marktingsdirektion.	  	  	  Men	  der	  er	  mulighed	  for	  censur	  på	  siden,	  men	  eftersom	  siden	  giver	  mulighed	  for	  at	  bevæge	  sig	  videre	  i	  det	  virtuelle	  rum,	  tilbage	  til	  hvor	  indholdet	  originalt	  stammer	  fra,	  kan	  man	  pludselig	  ende	  på	  Facebook,	  FLICKER	  eller	  YouTube,	  og	  der	  har	  LEGO	  koncernen	  ikke	  samme	  kontrol.	  	  Princippet	  ved	  begge	  marktings	  retninger	  er,	  at	  det	  kommer	  både	  kunder	  og	  virksomheden	  til	  gode,	  og	  det	  er	  måske	  en	  af	  grundene	  til	  LEGOs	  suveræne	  succes.	  Så	  som	  marketingsansvarlig	  find	  ud	  hvem	  dine	  kunder	  er,	  og	  giv	  dem	  mulighed	  for	  at	  udleve	  sit	  indre	  stammemedlem,	  og	  hold	  dig	  så	  ellers	  i	  baggrunden	  og	  iagttag.	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Målgruppe	  overvejelser:	  	  
	  
Tiltænkte	  omstændigheder	  	  Artiklen	  skal	  publiceres	  i	  fagbladet	  ”Kommunikatøren”,	  der	  udgives	  af	  Dansk	  Kommunikations	  Forening	  (DKF).	  Kommunikatøren,	  er	  tilgængelig	  på	  kommunikationsfakulteter	  på	  uddannelsesinstitutioner	  landet	  over.	  Bladet	  bliver	  husomdelt	  til	  medlemmer	  af	  Dansk	  Kommunikations	  Forening.	  Yderligere	  er	  artiklerne	  tilgængelige	  på	  nettet.	  Derfor	  forventes	  omstændighederne	  at	  være	  det	  trykte	  magasin	  samt	  på	  selve	  Dansk	  Kommunikation	  Forenings	  internet	  hjemmeside.	  	  	  	  	  	  	  	  
Tiltænkte	  målgruppe	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Målgruppen	  er	  medlemmer	  af	  DKF,	  eller	  studerende	  på	  en	  kommunikationsuddannelse.	  Mere	  specifikt	  for	  denne	  artikel	  er,	  at	  personen	  inden	  for	  det	  ovennævnte	  segment	  er:	  En	  person	  med	  en	  lang	  videregående	  uddannelse	  der	  til	  dagligt	  arbejder	  med	  kommunikation.	  Personen	  	  arbejder	  målgruppen	  med	  marketing,	  PR,	  strategisk	  kommunikation	  eller	  lignende	  i	  det	  private	  erhvervsliv,	  typisk	  som	  rådgivende	  konsulent	  på	  projekt	  basis.	  Person	  er	  kreativ,	  og	  har	  en	  travl	  hverdag,	  men	  jobbet	  kræver	  at	  man	  holder	  sig	  opdateret	  og	  omstillingsvenlig.	  Arbejdslivet	  er	  således	  flydende	  og	  grænseløst.	  Æstetik	  og	  grafik	  betyder	  meget	  for	  personen	  og	  det	  kan	  også	  være	  afgørende	  for	  hvad,	  der	  læses.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Tiltænkte	  virkemidler	  En	  overskrift,	  der	  straks	  forklarer	  hvad	  artiklen	  handler	  om.	  En	  manchet,	  der	  uddyber	  og	  sælger	  artiklen.	  Lixtallet	  kan	  være	  højt	  men	  abstraktionsniveauet	  lavere.	  Sproget	  skal	  altså	  ikke	  være	  for	  videnskabeligt,	  men	  formidlende	  og	  tilgængeligt.	  Virkemidler,	  der	  skal	  bruges	  er	  således:	  Fortælle,	  fortolke	  og	  udlægge.	  Sproget	  er	  derfor:	  dynamisk,	  konkret,	  specifikt,	  billedrigt,	  narrativt	  og	  personligt.	  Dermed	  kræves	  det,	  at	  der	  skiftende	  synsvinkler,	  implicitte	  sammenhænge.2	  De	  mest	  relevante	  begreber	  skal	  nævnes,	  det	  samme	  kan	  teoretikerne	  bag,	  men	  ellers	  skal	  kildehenvisningerne	  udelades.	  Således	  kan	  målgruppen	  selv	  studere	  begreberne	  nærmere	  såfremt	  det	  fanger	  deres	  interesse,	  eller	  at	  de	  kan	  bruge	  det	  arbejdsmæssigt.	  	  Det	  er	  vigtigt,	  at	  det	  er	  de	  mest	  relevante	  pointer,	  der	  leveres	  og	  styrer	  artiklen.	  Der	  skal	  således	  stadig	  benyttes	  logos	  appel,	  men	  ikke	  alt	  for	  uddybende	  grad.	  	  	  
	  
	  	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  ”Ud	  af	  elfenbenstårnet	  af	  Leif	  Becker	  Jensen,	  pp.	  33	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Bilag	  1.	  	  	  
Bilag	  1	  –	  Youtube	  interview/video	  med	  Peter	  Espersen,	  Play	  Leader	  at	  LEGO	  Group	  fra	  
LEGO.	  	  When	  you	  first	  go	  to	  Youtube	  and	  look	  at	  all	  the	  videos	  tagged	  LEGO	  you	  have	  to	  go	  to	  page	  19	  with	  below	  one	  million	  views.	  And	  if	  you	  take	  top	  five	  they	  have	  more	  than	  80	  million	  views.	  So	  this	  is	  colossal	  and	  massive	  so	  we	  believe	  that	  all	  this	  stuff	  hear	  is	  amazing	  and	  it	  needs	  to	  celebrated	  by	  us,	  as	  the	  LEGO	  Group,	  and	  also	  our	  fans,	  and	  about	  people	  who	  don’t	  know	  that	  much	  about	  LEGO	  yet.	  Further	  keep	  in	  mind;	  you	  know	  on	  FLIKER	  there	  is	  a	  million	  photos	  from	  LEGO.	  On	  a	  place	  like	  Brickshelf	  there	  are	  3.8	  million	  pictures.	  Therefor	  there	  is	  a	  lot	  of	  great	  stuff	  there.	  A	  lot	  of	  people	  can	  find	  it,	  they	  don’t	  know	  about	  it	  and	  we	  wont	  to	  help	  with	  this.	  Rebrick	  is	  a	  forum	  where	  13+	  LEGO	  users	  can	  share	  and	  discuss	  content.	  It	  is	  a	  website	  you	  go	  to	  and	  immoderately	  you	  will,	  (will)	  see	  a	  lot	  of	  great	  content	  there.	  You	  will	  be	  able	  to,	  if	  you	  log	  in	  through	  the	  LEGO	  ID	  you	  will	  be	  able	  to	  rate	  it,	  you	  will	  be	  able	  to	  comment	  on	  it	  but	  most	  importantly	  it	  is	  very,	  very	  easy	  to	  navigate	  it	  to	  the	  site	  (wher)	  where	  the	  actually	  (co)	  content	  has	  been	  uploaded	  in	  the	  first	  place.	  Because	  it	  is	  very,	  very	  important	  for	  us	  you	  don’t	  just	  go	  to	  the	  Rebrick	  site	  but	  you	  also	  go	  to	  the	  extended	  network	  of	  all	  the	  other	  amazing	  fans	  sites	  with	  all	  the	  content.	  	  	  	  There	  is	  two	  things	  here:	  we	  want	  to	  get	  all	  the	  stuff	  in	  so	  it	  is	  easy	  to	  find	  it	  and	  navigate	  it	  but	  we	  also	  want	  it	  to	  get	  out	  to	  other	  platforms	  so	  that	  all	  of	  our	  amazing	  fans	  have	  the	  possibility	  of	  showing	  off	  their	  great	  things	  to	  the	  whole	  world.	  	  So	  it	  is	  not	  a	  marketing	  platform.	  We	  are	  very,	  very	  cautions	  that	  this	  is	  about	  the	  user	  grater	  content.	  We	  do	  not	  want	  it	  to	  turn	  in	  to	  some	  covert	  marketing	  sceem,	  or	  insight	  gathering	  mechanism	  that	  goes	  behind	  the	  back	  of	  the	  consumer.	  It	  is	  very,	  very	  important	  for	  us	  that	  they	  love	  it	  and	  know	  and	  know	  that	  we	  love	  them	  back.	  	  	  And	  keep	  in	  mind	  if	  you	  go	  to	  the	  side	  the	  big	  LEGO	  logo	  is	  not	  at	  the	  top	  of	  the	  site	  but	  at	  the	  bottom.	  This	  is	  for	  the	  fans	  and	  it	  is	  about	  them,	  LEGO	  is	  just	  the	  provider	  of	  this,	  so	  it	  is	  very	  very	  important	  to	  understand	  that	  this	  is	  not	  about	  the	  LEGO	  brand	  as	  such	  it	  is	  about	  the	  LEGO	  bricks	  as	  a	  creative	  medium	  and	  what	  you	  can	  do	  with	  them.	  It	  also	  means	  that	  we	  have	  a	  bit	  more	  linialt	  values	  then	  we	  would	  have	  on	  let’s	  say	  LEGO.com.	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We	  will	  se	  things	  lets	  say	  a	  Second	  World	  War	  tank	  could	  be	  there.	  And	  that	  are	  some	  of	  the	  things	  that	  we	  will	  allow	  because	  that’s	  a	  big	  part	  of	  our	  community.	  	  I	  think	  this	  is	  probably,	  we	  are	  one	  of	  the	  first	  companies	  in	  the	  world	  doing	  this	  and	  we	  have	  a	  very	  unique	  position	  as	  LEGO,	  that	  we	  have	  this	  large,	  large	  group	  of	  dedicated	  fans	  that	  create	  amazing	  content.	  That	  is	  why	  this	  is	  probably	  not	  something	  a	  lot	  of	  other	  companies	  could	  do.	  But	  the	  big	  leap	  of	  faith	  here	  is	  that	  we	  in	  fact	  think	  that	  our	  fans	  are	  so	  amazing	  that	  we	  actively	  go	  out	  and	  celebrate	  them.	  That	  is	  something	  we	  should	  be	  very	  cautioned	  about	  and	  that	  is	  a	  new	  way	  of	  working	  with	  people	  outside	  of	  our	  company.	  We	  should	  be	  proud	  of	  our	  fans;	  I	  think	  we	  should	  be	  celebrating	  them.	  In	  fact	  I	  call	  my	  self	  a	  fan	  of	  the	  fans.	  	  
Published on Mar 21, 2012 
There are millions of articles, videos and photos featuring LEGO elements on the 
web, and more show up every day. Some fan-made videos on YouTube get 
millions of views within a few days. Clearly, LEGO brick fans are already out there 
sharing and chatting away big time.The LEGO Group's online community lead, 
Peter Espersen explains why LEGO consumers play such an important part for the 
company	  	  https://www.youtube.com/watch?v=LHo7B1lneeM	  	  https://www.youtube.com/watch?v=3acKtwJmHLw	  	  
Bilag	  2:	  	  	  FLICKER	  
 
Thomas Poulsom 
 
Tiago the Toco Toucan 
 
Let me introduce you to Tiago the Toco Toucan, an addition to my Tropical Bird 
Series 
  
Toucans are one of my favourite birds and I hope I have done them justice with this 
creation. 
  
Tiago was a very difficult build, it took a very long time to end up with a beak I was 
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happy with. The shape is very hard to create. 
  
Here's some interesting information about Toco Toucans; 
  
The Toco toucan is at home in South America's tropical forests but recognized 
everywhere. The toucan's oversized, colorful bill has made it one of the world's most 
popular birds. 
  
The 7.5-inch-long (19-centimeter-long) bill may be seen as a desirable mating trait, 
but if so, it is one that both male and female toucans possess. In fact, both sexes use 
their bills to catch tasty morsels and pitch them to one another during a mating ritual 
fruit toss. 
  
As a weapon, the bill is a bit more show than substance. It is a honeycomb of bone 
that actually contains a lot of air. While its size may deter predators, it is of little use 
in combating them. 
  
But the toucan's bill is useful as a feeding tool. The birds use them to reach fruit on 
branches that are too small to support their weight, and also to skin their pickings. In 
addition to fruit, Toco toucans eat insects and, sometimes, young birds, eggs, or 
lizards. 
  
Toco toucans live in small flocks of about six birds. Their bright colors actually 
provide good camouflage in the dappled light of the rain forest canopy. However, the 
birds commonly keep up a racket of vocalization, which suggests that they are not 
trying to remain hidden. 
  
Toucans nest in tree holes. They usually have two to four eggs each year, which both 
parents care for. Young toucans do not have a large bill at birth—it grows as they 
develop and does not become full size for several months. 
  
These iconic birds are very popular pets, and many are captured to supply demand for 
this trade. They are also familiar commercial mascots known for hawking stout, 
cereal, and other products. Indigenous peoples regard the bird with a more sacred 
eye; they are traditionally seen as conduits between the worlds of the living and the 
spirits. 
  
I hope you like Tiago, he is now one of my new favourite bird builds. 
Tiago's totally tropical :-) 
  
If you like Tiago and the rest of my birds, please register and support the LEGO Bird 
	   42	  
Project 
  
Thanks for checking out Tiago the Toco Toucan, do you like him? 
  
TomSolo93, FateHeart and 63 more people faved this 
View 6 previous comments 
   
   Nathan DeCastro 2y  Veeerry nice. Love how you incorporated some jungle 
foliage as well. 
   
   'Sergeant Chipmunk' 2y  Looks great! 
   
   Erasmus Tycho 2y  It's time for Guinness!!!!  That is it's time for Guinness for 
us adults!!!  That's a very odd way of me saying that's excellent work mate!!! 
   
   Thomas Poulsom 2y  Erasmus Tycho Haha I actually built two little pints of 
Guinness to go on his beak but forgot to take photos :-( 
   
   Thomas Poulsom 2y  Thanks guys! Tiago is happy that you like him °V° 
   
   Nathanael L. 2y  Nice one. I actually don't like the photography - it's too pale 
IMO. 
   
   Angka 2y  A slice of tropical forest on your desk, how nice. 
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   John 2y  I like the "stool" part you always put.   Now make him smooth. :∫ 
   
   Thomas Poulsom 2y  Nathanael L. Yeah I agree about the photography, it's not 
up to my usual standard. The light wasn't very good :-( 
   
   Thomas Poulsom 2y  Angka Totally tropical °V° 
   
   Thomas Poulsom 2y  John Thanks, but I won't make him smooth, I like the 
studs :-) 
   
   Thomas Poulsom 2y  Thanks everyone! °V° 
   
   Dohoon Kim 2y  Excellent! :) I love it! 
   
   Petr Stuchlý 2y  god damn it this is superb! =D 
   
   Lisa J R Williams 2y  This is so cool! 
   
   Angka 2y  Of all your bird series, this is the one to have.It's a complete package 
and nice display too. 
   
   Jon Blackford 2y  I think this is my favourite - brilliant colours and shaping! 
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   Dododoggy 2y  One of your best birds! 
   
   Danny Tipton 11mo  There are no words good enough to say about this one. If 
it comes out as an actual set, would it come with the perch? It is AMAZING!  ~ 
Commented with Flickr Studio for iPad. 
      
 David J 11mo    
   This LEGO photo is great!  Please join us and add it to LEGO 
without limits! 
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Bilag	  3:	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TERMS AND CONDITIONS 
Please read these Terms and Conditions carefully before using Rebrick.com (the 
“Website”) or using the services offered by Rebrick.com (the “Services”). By registering 
for this Website you have granted your consent to and acceptance of these Terms and 
Conditions (the “Terms”) and the LEGO ID Privacy Policy (the "Privacy Policy"), which 
you have been asked to review carefully prior to registration. If you do not agree to the 
Terms or the Privacy Policy, please do not use the Website. 
I. TERMS OF SERVICE 
These Terms (together with the Privacy Policy) govern your use and access to the 
Website and without limitation any information, tags, messages, comments, graphics, 
images, videos, data or other materials linked to, bookmarked, embedded, shared, or 
appearing on the Website as a result of the use of the Services (collectively, the 
“Content”). 
Rebrick.com may at any time revise these Terms by updating these Terms. Amendments 
in this Terms and Conditions will be noted. If you do not agree with such revisions, you 
may cancel your account as specified in section IV below. We recommend that you 
periodically visit this page to review the current Terms and Conditions to which you are 
bound. Your continued use of or access to the Website constitutes your acceptance of any 
new or revised set of Terms. 
Rebrick.com has affiliated entities developing the Services and the Website. Sometimes, 
these companies will be providing the Services or access to the Website to you on behalf 
of Rebrick.com. You acknowledge and agree that Affiliates will be entitled to provide the 
Services and the access to the Website to you. 
In order to provide the best experience for our users Rebrick.com is constantly developing. 
You agree that the Services provided on Rebrick.com may, at any time change. 
II. PRIVACY AND ACCOUNT 
To access the Website you need to create a LEGO ID. This will involve providing personal 
information which will be processed in accordance with the LEGO ID Privacy Policy. 
By registering for this Website, you have given your consent to the LEGO ID Privacy 
Policy, which you have been asked to review carefully before registration. 
You agree not to create a LEGO ID that is offensive, defamatory or of an indecent, 
obscene or menacing character nor that incorporates or infringes any intellectual property 
or other rights in any fashion whatsoever. 
When registering for a LEGO ID you are responsible for providing complete and accurate 
information and to update it with current and accurate information whenever relevant. You 
are responsible for maintaining the security of your LEGO ID password. 
You are also responsible for all Content that is posted on the Website using your LEGO ID 
account, as well as for any other activity or inactivity originating from your account. In the 
event that your LEGO ID account has been misappropriated, please immediately contact 
ReBrick at the following address: legal.ReBrick@LEGO.com 
By creating a LEGO ID account and using the Website and its Services, you undertake to 
comply, at all times, with all applicable laws. Rebrick.com reserves the right to refuse 
registration of any individual and to exclude access to the Website and/or the Services to 
any individual at any time. 
III. USER POSTED AND THIRD PARTY CONTENT 
You are responsible for any Content or material you submit on the Website. You are the 
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sole person accountable for any consequences or liability arising there from. When you 
submit Content it will be public and visible to other users on the Website. Only provide 
Content you have the right to share and are comfortable sharing in accordance with these 
Terms. 
This Website is a social media platform for adults having reached the age of majority in the 
country from which they are accessing the Website. This Website and the Services are not 
intended for use or access by children. If you are not an adult, please do not use or access 
this Website and/or the Services. Instead you could visit LEGO.com to upload and share 
your creations. 
We do not moderate Content or review bookmarked Content made available via the 
Website. This means that the LEGO Group has not reviewed all of the Websites linked to 
the Website and is not responsible for the Contents of any off-site pages or any other sites 
linked to the Website. Your following a link to another site is at your own risk. If you post a 
link to another site on the Website, you must ensure that you have permission to do so. 
This also means that the LEGO Group does not approve of, endorse or recommend any of 
these sites, nor does it imply any association of any nature whatsoever with them or their 
operators. The LEGO Group has no control over, and takes no responsibility for the 
content, terms and conditions, privacy policies, or practices of any third party websites. 
In particular, the activities of mere highlighting of noteworthy Contents, the tagging of the 
Contents, the setting of privacy levels to increase/reduce their accessibility and the 
enforcing of the Rules of Conduct, like the removal of Contents unrelated to the LEGO 
Group are entirely generated by users and implemented through a fully automated 
process. 
By posting Content to this Website you guarantee that you are entitled to freely dispose of 
said content and of all the rights in it. In particular, you guarantee that the Content you 
have submitted to this Website does not contain any material protected by copyright or 
any other intellectual property rights unless you are the rightful owner or unless you have 
permission from the rightful owner of the material. By posting Content to Rebrick.com, you 
grant a simple non-exclusive license to Rebrick.com to reproduce, multiply, modify, 
distribute, publish, display and make the Content available to the public on the Website for 
its exploitation worldwide by technical means and for the entire time during which said 
Content is uploaded on the Website in any version and format, including all forms of use in 
all currently known media. Rebrick.com will not exploit the Content commercially but will 
only use it for the purposes and within the scope of the Website. 
You further agree that you will not submit any Content or other material that is contrary to 
the Rules of Conduct, which may be updated from time to time after prior notification. 
IV. RULES OF CONDUCT 
As a user on Rebrick.com you agree to following commitments: 
You are an adult having reached the age of majority in the country from which you are 
accessing the Website. 
You will not send or otherwise post commercial communications, spam, advertisements or 
marketing Content on the Website. 
You will not link to any website that contains viruses or other malicious code or content 
likely to hinder the functioning, harm or affect in any way the Website or the 
Services as well as LEGO System's or any third party's (including other users of the 
Website) equipment . 
You will not solicit log in information or access an account belonging to someone else. You 
will not bully, intimidate, insult or harass any user by any means whatsoever using 
	   51	  
the Website or the Services, whether directly or indirectly. 
You will not submit or link to any Content, material or representation of any form 
whatsoever that includes images or videos of children, without first obtaining the 
consent of their parents or other legal guardians.You will not submit any content 
created by or for a child/children. 
You will not submit or link to Content that is: hateful, threatening, racist or pornographic; 
related to alcohol, drugs, tobacco or medicine; incites violence; encourages criminal 
conduct; contains nudity or extreme, gratuitous violence or is otherwise offensive, 
unlawful, or of an indecent, obscene or menacing character. 
You will only submit or link to Content that is related to the LEGO Brick or the LEGO 
Group and LEGO product portfolio. 
You will not use the Website, whether directly or indirectly, to do anything illegal, 
deceptive, malicious, or discriminatory in any fashion whatsoever. 
You will not use the Website as a platform for communicating any religious, political or 
philosophical views in either Content or written material. 
You will not request other users of the Website to become members of any commercial 
on-line service. 
You will not submit or link to any Content that infringes any patent, trademark, trade name, 
trade secret, copyright, or other intellectual or proprietary right of any party, that is 
defamatory, or that breaches any obligations of confidentiality or an individual's 
rights to privacy. 
If you come across any Content you feel is in violation with these Terms, you will report the 
Content by clicking the report-button to the non-compliant Content and follow the 
instructions provided. 
You will not facilitate or encourage any violations of these Terms. 
By using the Service you may be exposed to Content you may find offensive, inaccurate, 
inappropriate, deceptive or mislabeled. 
To the fullest extent permitted by law, Rebrick.com and the LEGO Group expressly 
disclaims any liability however arising for any Content, or any loss or damage incurred by 
you or any third party as a result of the use of the Website, any Content made available 
via the Website or any unavailability of the Website. 
The LEGO Group does not represent, support or guarantee the truthfulness or accuracy of 
any Content or material made available via the Website. 
V. COPYRIGHT INFRINGEMENT 
If you believe that any Content on Rebrick.com infringes your copyrights, you as the 
copyright owner or an agent thereof may submit a Copyright Complaint pursuant to 
the  Copyright Complaint Webform 
We appreciate your cooperation in providing an English translation of your report to our 
copyright agent. Please include the information below in writing. 
• A signature (physical or electronic) from the owner or from a person authorized to act on 
behalf of the owner of the allegedly infringed Content or material. 
• Direct link/ Uniform Resource Locator (URL) to the copyrighted work on Rebrick.com 
claimed to be infringing. Multiple copyrighted work complaints are covered by a 
single notification by submitting a representative list of URLs from Rebrick.com. 
• Sufficient identification of the copyrighted work or other intellectual property that has 
allegedly been infringed. 
• Contact information such as an address, telephone number, and, if available, an 
electronic mail to permit the service provider to contact you. 
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• A statement (i) that you have good faith belief that the Content is not authorized by the 
copyright owner, its agent, or the law, and (ii) that the information provided in the 
notification is accurate, and under penalty of perjury, that you are the owner of the 
copyright interest involved or that you are authorized to act on behalf of that owner. 
Contact can also be made via postal mail or email: LEGO System A/S, Copyright 
Rebrick.com, Aastvej 1, 7190 Billund, Denmark. Email: legal.rebrick@LEGO.com 
Only Copyright Complaint forms should go to LEGO System A/S; any other feedback, 
comments, requests for technical support, and other communications should be directed 
to LEGO customer service. 
If you fail to comply with all of the requirements of this Section, you acknowledge that your 
Copyright Complaint form may not be valid and may therefore not be handled (whether 
fully or partially) by LEGO System A/S. 
If we receive a Copyright Complaint form that complies with all the requirements, we 
reserve the right to refuse, to make private or to remove the Content. We reserve our 
rights to action against you if you misrepresent that a fair use of the Content constitutes 
infringement. 
 
COUNTER-NOTICE 
If your Content has been removed as a result of a Copyright Complaint as per the above 
and you believe it is not infringing, or believe you have the authorization from the copyright 
owner, the copyright owner's agent, or pursuant to the law, to transmit and use the 
Content, you may send a counter-notice to us by mail or email to: LEGO System A/S, 
Copyright Rebrick.com, Aastvej 1, 7190 Billund, Denmark. Email: 
legal.rebrick@LEGO.com; containing the information below: 
• Your physical or electronic signature. 
• Identification of the Content that has been removed or to which access has been 
disabled and the location at which the Content appeared before it was removed or 
disabled. 
• A statement that you have a good faith belief that the Content was removed or disabled 
as a result of mistake or a misidentification of the Content. 
• Your name, address, telephone number, and e-mail address and a statement that you 
will accept service of process from the person who provided notification of the 
alleged infringement. 
If you fail to comply with all of the requirements of this Section, you acknowledge that your 
Copyright Counter-Notice form may not be valid and may therefore not be handled 
(whether fully or partially) by LEGO System A/S 
Please note that the LEGO Group may send a copy of the counter-notice to the original 
complaining party. The copyright owner then has 14 business days to respond and unless 
the copyright owner files an action seeking a court order against the Content provider, 
member or user, the removed Content may be accessible to the broader audience at 
Rebrick.com, in 10 to 14 business days or more after receipt of the counter-notice, at 
Rebrick.com’s sole discretion. 
VI. ACCOUNT TERMINATION 
Rebrick.com may, at its sole discretion, remove or block any hosted Content (including, 
but not limited to user comments, data, information, graphics, news articles, photographs, 
images, illustrations, software, audio clips, and video clips) from the Website without prior 
notice or liability for any reason for any reason whatsoever. Rebrick.com reserves the right 
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to take legal or technical steps to ban any user from the Website without prior notice or 
liability, if this user is believed to be violating the Terms including the Rebbrick.com House 
Rules. If you wish to terminate your account on Rebrick.com, you may simply discontinue 
using the Services and inactivate your account by editing your settings on your personal 
user profile account. 
To permanently delete your account and all submitted Content, please delete your LEGO 
ID profile account on LEGO.com. 
The LEGO Group reserves the right to limit or terminate the Services made available via 
the Website at any time without notice. 
VII. WARRANTY DISCLAIMER 
THE SERVICES ARE PROVIDED "AS IS" WITHOUT WARRANTY OF ANY KIND, 
EITHER EXPRESS OR IMPLIED, INCLUDING, BUT NOT LIMITED TO THE IMPLIED 
WARRANTIES OF MERCHANTABILITY, FITNESS FOR A PARTICULAR PURPOSE, 
TITLE, NON-INFRINGEMENT, OR ANY OTHER APPLICABLE STATUTORY 
WARRANTIES (TO THE FULLEST EXTENT PERMITTED BY APPLICABLE LAW). THE 
ENTIRE RISK AS TO THE QUALITY AND PERFORMANCE OF THE SERVICES IS 
WITH YOU. 
SOME STATES AND COUNTRIES DO NOT ALLOW THE EXCLUSION OF IMPLIED 
WARRANTIES, SO THE ABOVE EXCLUSION MAY NOT APPLY TO YOU. THIS 
WARRANTY GIVES YOU SPECIFIC LEGAL RIGHTS AND YOU MAY ALSO HAVE 
OTHER RIGHTS WHICH VARY BY STATE OR COUNTRY. 
LEGO System A/S does not assume any responsibility and shall not be liable for any loss 
or damage to or viruses that may infect your computer equipment or other property 
(including but not limited to your data or Content) on account of your access to, the use of 
or browsing of the Website or your downloading of any materials, data, text, images, video 
or audio from the Website or from any damage or loss arising as a result of any 
unauthorized use of your LEGO ID. 
VIII. LIMITATION OF LIABILITY 
IN NO EVENT WILL LEGO BE LIABLE TO YOU FOR ANY DIRECT OR INDIRECT LOSS 
OR DAMAGE HOWSOEVER ARISING, INCLUDING WITHOUT LIMITATION ANY LOST 
PROFITS, LOST SAVINGS, LOST REVENUE OR ANY INDIRECT, SPECIAL, 
INCIDENTAL, PUNITIVE, OR CONSEQUENTIAL LOSS OR DAMAGE ARISING OUT OF 
THE USE OR INABILITY TO USE THE WEBSITE OR ANY OF THE SERVICES EVEN IF 
REBRICK.COM HAS BEEN ADVISED OF THE POSSIBILITY OF SUCH DAMAGES, OR 
FOR ANY CLAIM BY ANY OTHER PARTY. NOTHING IN THESE TERMS SHALL 
EXCLUDE OR LIMIT ANY LIABILITY FOR FRAUD OR FRAUDULENT 
MISREPRESENTATION. 
SOME COUNTRIES OR STATES DO NOT ALLOW THE LIMITATION OR EXCLUSION 
OF LIABILITY FOR INCIDENTAL OR CONSEQUENTIAL DAMAGES SO PART OF THE 
ABOVE LIMITATION OR EXCLUSION MAY NOT APPLY TO YOU. 
IX. GOVERNING LAW 
These Terms and any non-contractual obligations arising in connection with these Terms 
will be governed by the laws of the country in which you reside. 
X. INTERRUPTION OF SERVICE 
The LEGO Group reserves the right to interrupt, suspend or cancel the Services or the 
Website from time to time on a regularly scheduled basis or otherwise with or without prior 
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notice in order to perform maintenance, or for security or other reasons. 
You acknowledge that the Services or the Website may also be interrupted or unavailable 
for reasons beyond the control of the LEGO Group, and the LEGO Group cannot 
guarantee that you will be able to access the Website, the Services or your Account 
whenever you may wish to do so. The LEGO Group shall not be liable for any interruption 
of the Services or unavailability of the Website, delay or failure to perform or provide the 
Services of the Website resulting from any causes whatsoever. 
XI. ENTIRE AGREEMENT 
YOU ACKNOWLEDGE THAT YOU HAVE READ THESE TERMS, UNDERSTAND THEM 
AND AGREE TO BE BOUND BY THEIR TERMS AND CONDITIONS.YOU FURTHER 
AGREE THAT THESE TERMS ARE THE COMPLETE AND EXCLUSIVE STATEMENT 
OF THE AGREEMENT BETWEEN US WHICH SUPERSEDES ANY PROPOSAL OR 
PRIOR AGREEMENT, ORAL OR WRITTEN, AND ANY OTHER COMMUNICATIONS 
BETWEEN US RELATING TO THE SUBJECT MATTER OF THIS AGREEMENT SAVE 
FOR IN RELATION TO ANY FRAUD OR FRAUDULENT MISREPRESENTATION. 
XII. RESPONSIBLE OPERATOR (IMPRINT 
INFORMATION) 
The entity responsible for the operation of the Rebrick.com website is 
LEGO System A/S 
Copyright Rebrick.com 
Aastvej 1  
7190 Billund  
Denmark 
Email: legal.rebrick@LEGO.com 
  
LEGO, the LEGO logo, the Minifigure and the brick and knob configurations are 
trademarks of the LEGO Group. 
Rebrick.com is a website facilitated by the LEGO Group. ©2014 The LEGO Group. All 
rights reserved. 
Play Well!	  	  
Bilag	  5:	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Stefan Egeler 10h 
 
Great MOC! Thumbs up 
 
[LegionDude] ಠ_ಠ 10h 
 
Great NPU! 
 
	   55	  
Tangy Kiwi 1d 
 
Hawt. NPU with the briefcases. 
 
 
~Erathor Pridenar~ 
 
LoR/CCCXII - Summons at Dawn 
 
My Heroes Guild A1 entry in the Lands of Roawia LEGO roleplaying game. 
My first entry to the Castle Building category of the Colossal Castle Contest XII. 
  
  
Story: 
The scroll had only arrived the night before, bearing the royal seal and carried by a 
swift raven. Eleanor had been quick to speak her mind concerning the contents of the 
letter. 
“Erathor, you must take this chance!” She pointed down at the ornate lettering. “You 
could become Hand of the Prince. Just imagine!” Erathor sighed, debating the 
matter in his mind. He knew that, if he was to go for the position, he would have to 
leave the next day for Dalmunatha. Travelling around the country was beginning to 
get tiresome. 
“I don’t know. I really don’t. Leaving tomorrow would mean another few weeks on 
the road, and I’d much rather be here.” He smiled at his wife. “This is a great 
opportunity, though, and it could serve our House well. I will take it, or at least try 
to, for the realm and for Sarenhold.” Eleanor’s face lit up when she smiled, Erathor 
mused, as she embraced him. 
“I knew you wouldn’t let it pass. After all, what better way to impose your views on 
the Prince?” Erathor laughed suddenly. 
“I wouldn’t put it quite that strongly! Loreos is a great land, truly, but it still has its 
weaknesses. Thankfully they can be dealt with, and I can help that process. The 
Council of Loreos can help it, provided the right people are chosen.” 
  
The morning dawned bright and clear with a certain autumnal crispness in the air. 
Dressed in a coat of mail and draped in his scarlet cloak, Erathor headed towards 
his private chambers, the one place where he and his wife could be alone and 
undisturbed, away from the business of castle life. Eleanor was waiting for him. 
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“Would you help me with my armour?” Erathor stood tall as plates were buckled at 
the waist, Eleanor’s slender fingers deftly working the leather straps. Just as she 
made to remove the breastplate from its stand there came a firm knock on the oaken 
door. Sir Bryke, captain of the Lion-Born and perhaps Erathor’s most trusted fighter, 
entered the room. 
“The men are ready, my lord, as is your horse,” he said with a bow, nodding at Lady 
Eleanor. “We should depart soon.” 
“We will. Lead the men out of the gates – I will be with you shortly.” Bryke bowed 
again and turned, closing the door as he left. “I won’t be any longer than I need to 
be, I promise you that,” Erathor said to his wife. 
“Then I will see you soon.” She handed him his helmet and kissed him, then he made 
his way towards the gates of the city. 
  
  
Yes, I finally decided to start the Heroes Guild! I'm planning on starting he Naval 
Guild also, once I reach the rank of Apprentice. As for the MOC itself, whilst it's 
nothing particularly special, I am pleased with the overall look of it. 
  
Thanks for viewing and have a great day! 
 
Life in the past lane, Tyler and 56 more people faved this 
   
   XxPhantomPlatesxX 1d  Nice job! 
   
   ~Jackson~ 1d  Really nice job on the walls and the furniture, but I think the 
room could use a bit more detail. That said, great job pal. :) 
   
   Darth Frittata 1d  The floor could use something else on it. It looks a bit prison-
y. Nice job Ieuan! 
   
   andhe :-) 1d  It's actually probably quite realistic in its sparseness. But not that 
realism ever got in the way of a good lego build before. 
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   Josiah 1d  andhe :-) I actually try to go for realism oftentimes. I look around, 
and honestly not much is "picture perfect". So I try to portray what it would 
really look like. But hey, that's just how I like my Lego builds.  Really nice 
work Erathor, love the insets with the banners on them. 
   
   DigiNik13 1d  Wonderful build and story! I especially like the floor! 
   
   David FNJ 1d  Nice clean build! 
   
   Brick_Ninja! 1d  Nice! Looks like you finally decided to do a guild! I'm almost 
a Hero's master, and I'll be starting mason's soon. 
   
   Glorfindel of Atlendor 1d  Great job! :D 
   
   Mark of Falworth 1d  Looking great man! I for one like the sparseness. ;) And I 
had no idea the eastern style arches came in light bluish grey! 
   
   McGlenniffer 18h  looks great Leuan! keep it up! 
   
   Spider-Fish 14h  Nice, The emptiness looks rather realistic... I really need more 
texture bricks... 
   
   Mattius Xavier 2h  Fantastic work Ieuan! :D 
   
   Mark of Siloam 12m  Very well done as always!	  	  
